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ABSTRAK
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh variabel Corporate
Social Responsibility (CSR) dan reputasi perusahaan sebagai variabel intervening
terhadap perilaku word of  mouth (WOM) pada konsumen Aqua di wilayah
Klaten.  Sampel yang digunakan sebanyak 120 responden dengan metode
pengambilan sampel Nonprobability Sampling. Data dikumpulkan dengan cara
mendistribusikan kuisioner kepada konsumen Aqua di wilayah Klaten. Dengan
analisa jalur atau path analisys.
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa nilai adjusted R square sebesar
0,351, menjelaskan bahwa 35,1% word of mouth (WOM) dapat dipengaruhi oleh
Corporate Social Responsibility (CSR) dan reputasi perusahaan sebagai variabel
mediasi. Sedangkan 64,9% dipengaruhi oleh variabel lain di luar penelitian.
Dari penelitian ini diperoleh hasil bahwa Corporate Social Responsibility
(CSR) berpengaruh signifikan positif terhadap reputasi perusahaan dengan nilai
signifikansi 0,000. Corporate Social Responsibility (CSR) berpengaruh signifikan
positif terhadap word of mouth (WOM) dengan nilai signifikansi sebesar 0,000.
Reputasi perusahaan berpengaruh signifikan positif terhadap word of mouth
(WOM) dengan nilai signifikansi sebesar 0,009. Dan variabel reputasi perusahaan
mampu memediasi hubungan Corporate Social Responsibility (CSR) dengan
word of mouth (WOM).
Kata kunci : Corporate Social Responsibility (CSR), reputasi perusahaan dan
word of mouth (WOM).
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ABSTRACT
This study aims to know the influence of Corporate Social Responsibility
(CSR) variable and business reputation as intervening variable towards word of
mouth (WOM) behavior at Aqua consumers Klaten region. The researcher uses
120 respondents with taking sample method Nonprobability Sampling. The data is
compiled with distribute questionareto Aqua comsumers in Klaten region. The
researcher uses track analysis or path analysis.
This study shows that the adjusted R square value is 0,351, explains that
35,1% word of mouth (WOM) can be influenced by Corporate Social
Responsibility (CSR) and the business reputation as the mediation variable.
Whereas 64, 9% is influenced by other variables out of the study.
The result of this study is Corporate Social Responsibility (CSR) is
influenced positive significant towards business reputation with significant value
0,000. Corporate Social Responcibility (CSR) is influenced positive significant
towards word of mouth (WOM) with significant value is 0,000. Business
reputation is influenced towards word of mouth (WOM) with significant value is
0,009. And variable of business reputation be able to mediate relationship
Corporate Social Responsibility (CSR) with word of mouth (WOM).
Key words: Corporate Social Responsibility (CSR), business reputation and word
of mouth (WOM).
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BAB I
PENDAHULUAN
1.1. Latar Belakang
Dalam beberapa tahun terakhir ini industri bisnis menunjukkan salah satu
nilai yang membawa perubahan mendasar yakni adanya konsep Corporate Social
Responsibility (CSR) atau tanggung jawab sosial perusahaan (Carvalho et al,
dalam Pramana dan Kusuma, 2016). Tanggung jawab sosial perusahaan
merupakan bentuk kepedulian perusahaan terhadap lingkungan dan dirancang
untuk meningkatkan keuntungan sesuai dengan peraturan yang sudah ada
(Pramana dan Kusuma,  2016).
Maraknya penerapan CSR di Indonesia karena adanya peraturan dari
pemerintah yang tertuang dalam Undang-Undang Nomor 40 tahun 2007 tentang
Perseroan Terbatas (UU PT) pasal 70 yang menyatakan bahwa perusahaan wajib
untuk menyisihkan 20 % dari laba perusahaan sebagai dana CSR terutama untuk
kegiatan perusahaan yang berhubungan dengan alam.
Perusahaan yang menjalankan program CSR secara konsisten maka akan
dapat menciptakan rasa kepuasan di hati konsumen dan mendapatkan respon yang
positif serta mampu mempererat hubungan antara perusahaan dengan
stakeholders. Dengan besarnya kontribusi yang diberikan oleh perusahaan melalui
program CSR maka akan dapat mengangkat reputasi perusahaan di mata
konsumen dan masyarakat (Yusdantara dan Rahanatha,  2015).
Salah satu industri bisnis yang melaksanakan kegiatan CSR adalah industri
air minum dalam kemasan (AMDK). Seperti yang sudah kita semua ketahui
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bahwa air merupakan sumber kehidupan bagi semua makhluk hidup di bumi.
Bahkan ada sebuah kutipan kalimat yang mengatakan bahwa ”Dimana ada air,
disitu pasti ada kehidupan”. Manusia merupakan makhluk yang paling tidak bisa
hidup tanpa air. Air sangat dibutuhkah untuk memenuhi kebutuhan hidup sehari-
hari,  terutama untuk minum.
Air  minum dapat juga dikatakan sebagai kebutuhan pokok manusia,
bahkan manusia memerlukan air minimal sebanyak 2 liter dalam sehari.   Karena
sebab itulah maka sekarang ini banyak perusahaan yang memproduksi air mineral
dalam kemasan dengan berbagai merek, diantaranya yaitu aqua, vit, club, ades,
le-mineralle, dan masih banyak lagi lainnya.
Salah satu perusahaan yang memproduksi air mineral dalam kemasan yaitu
PT. Tirta Investama, dengan merek Aqua. PT.Tirta Investama merupakan
perusahaan air mineral yang pertama di Indonesia.Bahwa masyarakat banyak
yang menyebut air mineral dengan merek apapun dengan sebutan aqua.
PT. Tirta Investama merupakan perusahaan air mineral yang pertama dan
dengan perusahaan yang tersebar diberbagai daerah di Indonesia, salah satunya di
kecamatan Polanharjo kabupaten Klaten yakni PT. Tirta Investama Klaten.  PT.
Tirta Investama juga melakukan kegiatan CSR secara rutin.Bahkan dibuat suatu
badan khusus dalam perusahaan yang khusus untuk mengenai kegitan-kegitan
yang berkaitan dengan kegiatan CSR. Diantaranya yaitu sebagai berikut.
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Tabel 1.1
Kegiatan CSR PT.Tirta Investama Klaten
Tahun Kegiatan CSR
2016 Ajakan kepada masyarakat kecamatan Polanharjo khususnya
masyarakat sekitar perusahaan untuk membuang sampah pada tempat
yang semestinya dan mengelola sampah.
2016 Sosialisasi serta mengajak masyarakat Polanharjo untuk melakukan
pertanian organik.
2016 Program Musrenbang (Musyawarah Perencanaan Pembangunan) yakni
berupa bantuan pembangunan infrastruktur desa kepada 16 desa di
kecamatan Polanharjo.
2017 Sosialisasi dan membuat Biopori di lingkungan SMA N 1 Polanharjo.
2017 Bekerjasama dengan Polres Klaten melakukan sosialisasi Safety
Riding di SMA N 1 Polanharjo.
2017 Beasiswa pendidikan kepada 147 siswa berprestasi di tingkat SD,
SMP,  dan SMA se-kecamatan Polanharjo.   Total 725 siswa sejak
tahun 2013.
(Sumber: Wawancara, 2017)
Dengan semakin bertambahnya jumlah perusahaan yang memproduksi air
mineral dalam kemasan maka juga berdampak pada persaingan yang semakin
ketat.Sebagai perusahaan air mineral pertama dan terbesar di Indonesia maka PT.
Tirta Investama juga tidak luput dari berbagai masalah yang berdampak pada
nama baik atau reputasi perusahaan.
Masalah terbaru yang menerpa aqua yaitu adanya isu tentang tutup botol
aqua yang tidak sesuai dengan standar (Tribunjateng.com, 2017). Ini sangat
bertolak belakang dengan apa yang selalu disampaikan oleh produsen aqua yang
mengatakan bahwa aqua merupakan air mineral yang berasal dari mata air segar
dan higenis. Selain itu Komisi Pengawas Persaingan Usaha (KPPU) juga
menetapkan bahwa produsen aqua telah terbukti melakukan persaingan usaha
yang tidak sehat, yaitu dengan mengancam akan menurunkan status dan fasilitas
outlet yang menjual Le-Mineralle (Kompas.com, 2017).
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Masalah lain yang sedang menyerang aqua yaitu ditemukannya sabu cair
di salah satu diskotik di Jakarta yang dikemas dalam botol aqua yang kemudian
dikenal dengan sebutan aqua getar atau aqua setan (cnnindonesia.com, 2017).
Dengan di catutnya nama aqua sebagai kata sandi untuk menyebutkan sabu cair
yang tergolong dalam jenis narkotika, tentunya akan dapat menodai nama baik
aqua.   Apalagi berdasarkan data dari top brand indeks kategori air minum dalam
kemasan (AMDK), Aqua mengalami penurunan nilai (%) meskipun tetap berada
diurutan teratas dengan predikat TOP.
Tabel 1.2
Top Brand Aqua 2015-2017
Tahun Angka (%)
2015 75, 9 %
2016 73, 4 %
2017 73, 3 %
(Sumber: Top Brand Indeks, 2017)
Dari tabel diatas dapat diketahui bahwa pada tahun 2016 aqua mengalami
penurunan nilai brand indeks sebesar 2,5 %, dari 75,9 % menjadi 73,4 %
sedangkan pada tahun 2017 juga mengalami penurunan meskipun hanya 0, 1 %.
Masalah-masalah tersebut tentunya dapat berdampak pada turunnya
kepercayaan konsumen terhadap Aqua dan akan berpengaruh terhadap perilaku
word of mouth konsumen. Untuk mengantisipasi hal yang tersebut maka
diperlukan strategi yang tepat untuk dapat bersaing dan tetap mendapatkan tempat
di hati konsumen. Salah satu caranya yaitu dengan memanfaatkan Corporate
Social Responsibility – CSR dan reputasi perusahaan.
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Jalilvand,  Vosta,  Mahyari dan Pool (2017)  dalam penelitiannya untuk
menguji pengaruh Corporate Social Responsibility (CSR) dengan sampel 300
pelanggan hotel bintang 3, 4, dan 5 di Mazandaran Iran,  mendapatkan hasil
bahwa Corporate Social Responsibility (CSR) mempunyai pengaruh yang positif
terhadap word of mouth.  Dalam penelitian ini pula didapatkan hasil bahwa CSR
berpengaruh positif terhadap reputasi perusahaan, juga reputasi perusahaan
berpengaruh positif terhadap word of mouth.
Dalam penelitian yang dilakukan oleh Tong dan Wong (2014) yang
meneliti tentang peran CSR dalam membangun merek yang lebih baik melalui
reputasi perusahaan serta pengaruhnya terhadap niat untuk melakukan komunikasi
dari mulut ke mulut, niat membeli ulang pada industri makanan cepat saji di Hong
Kong. Didapatkan hasil bahwa  CSR berpengaruh signifikan dan positif terhadap
reputasi perusahaan. Reputasi perusahaan berpengaruh positif dan signifikan
terhadap word of mouth serta reputasi perusahaan mampu memediasi pengaruh
CSR terhadap word of mouth.
Penelitian tentang pengaruh CSR terhadap reputasi perusahaan juga
dilakukan oleh I Kadek Yusdantara dan Gede Bayu Rahanatha (2015) dengan
mengunakan sempel sebanyak 120 responden yang merupakan konsumen PT
Coca Cola Amatil di kota Denpasar. Dari penelitian tersebut diperoleh hasil
bahwa Corporate Social Responsibility (CSR) mempunyai pengaruh yang positif
dan signifikan terhadap reputasi perusahaan.
I Made Arya Agastya Pramana dan Gd Agung Artha Kusuma (2016)
dalam penelitiannya tentang pengaruh CSR terhadap word of mouth mendapatkan
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hasil bahwa Corporate Social Responsibility (CSR) berpengaruh secara signifikan
dan positif terhadap perilaku word of mouth. Sempel yang diambil adalah 140
responden yang merupakan pelanggan Aqua.
Kotler dan Armstrong (2008: 128), menyatakan bahwa saluran komunikasi
personal dalam ucapan atau perkataan dari mulut ke mulut (word of mouth) bisa
menjadi metode promosi yang efektif karena pada umumnya disampaikan dari
konsumen yang mungkin merupakan tetangga,  teman maupun anggota keluarga
dan dilakukan untuk konsumen, sehingga konsumen yang puas dapat menjadi
bagian dari media iklan perusahaan. Word of mouth terjadi karena adanya kesan
konsumen terhadap produk atau jasa yang kemudian akan dibicarakan kepada
orang lain berdasarkan pengalamannya.
Komunikasi dari mulut ke mulut juga dapat dijadikan sebagai sarana
pemasaran yang alami serta natural dari pendapat lingkungan sosial. Hal ini
karena disampaikan langsung oleh orang-orang terdekat, seperti keluarga,
tetangga ataupun teman yang sudah merasakan sendiri produk atau jasa dari
sebuah perusahaan tertentu yang dirasa akan lebih jujur dan menciptakan rasa
percaya yang lebih.
Griffin (2004: 109) menyatakan bahwa tanggung jawab sosial (social
responsibility) adalah serangkaian kewajiban yang dimiliki oleh suatu organisasi
untuk melindungi dan memajukan masyarakat. CSR berhubungan erat dengan
tindakan sosial yang meliputi kepedulian terhadap lingkungan hidup,  komitmen
usaha untuk berlaku etis serta berkontribusi dalam meningkatkan kesejahteraan
dan kualitas hidup karyawan.
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Menurut Untung (2008: 1), corporate social responsibility adalah
komitmen perusahaan atau dunia bisnis untuk berkontribusi dalam pengembangan
ekonomi yang berkelanjutan dengan memperhatikan tanggung jawab sosial
perusahaan dan menitikberatkan pada keseimbangan antara perhatian terhadap
aspek ekonomi, sosial, dan lingkungan.
Reputasi perusahaan merupakan keseluruhan evaluasi pelanggan mengenai
perusahaan berdasarkan pada reaksinya terhadap barang,  pelayanan,  aktivitas
komunikasi,  interaksi dengan perusahaan yang meliputi manajemen,  karyawan
ataupun dengan pelanggan lainnya (Walsh G, Beatty dalam Jalilvand, Vosta,
Mahyari dan Pool,  2017).
Reputasi perusahan merupakan hasil penilaian tersendiri dari para
pelanggan atau konsumen pada sebuah perusahaan yang berupa penilaian
mengenai barang, pelayanan, komunikasi serta tentang keseluruhan aktivitas
bisnis yang membentuk nilai dan kepercayaan konsumen. Reputasi perusahaan
juga merupakan suatu hal yang dalam pencapaiannya tidak cukup dengan waktu
singkat.
Dalam terciptanya bisnis yang berhasil, perusahaan tidak boleh
mengabaikan tentang adanya perilaku Word of mouth yang dilakukan oleh
konsumen. Karena hal tersebut maka peneliti tertarik untuk meneliti tentang
“Pengaruh Corporate Social Responsibility terhadap Word of Mouth dan
Reputasi Perusahaan sebagai Mediasi (Studi Kasus Pada Konsumen Aqua
Wilayah Klaten).
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1.2. Identifikasi Masalah
Identifikasi masalah yang dapat disimpulkan berdasarkan latar belakang
yang telah diuraikan, yaitu adanya berbagai berita negatif tentang aqua serta
turunnya nilai brand indeks aqua.
1.3. Batasan Masalah
Berdasarkan identifikasi masalah yang telah dipaparkan,  karena
keterbatasan dan untuk membatasi meluasnya masalah maka peneliti membatasi
permasalahan yang diteliti yaitu Pengaruh Corporate Social Responsibility (CSR)
terhadap Word of Mouth (WOM) yang dimediasi oleh reputasi perusahaan dengan
studi kasus pada Konsumen Aqua di Klaten, khususnya di Kecamatan Polanharjo.
1.4. Rumusan Masalah
Dari latar belakang yang telah disampaikan diatas, maka terdapat beberapa
masalah yang dapat diidentifikasikan, yaitu:
1. Apakah ada pengaruh Corporate Social Responsibility (CSR) terhadap
reputasi perusahaan?
2. Apakah ada pengaruh Corporate Social Responsibility (CSR) terhadap Word
of Mouth (WOM)?
3. Apakah ada pengaruh reputasi perusahaan terhadap Word of Mouth (WOM)?
4. Apakah reputasi perusahaan mampu memediasi pengaruh Corporate Social
Responsibility (CSR) terhadap Word of Mouth (WOM)?
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1.5. Tujuan Penelitian
Berdasarkan pada latar belakang yang sudah dijelaskan diatas, maka
tujuan dari penelitian ini adalah:
1. Mengetahui pengaruh Corporate Social Responsibility (CSR) terhadap
reputasi perusahaan.
2. Mengetahui pengaruh Corporate Social Responsibility (CSR) terhadap Word
of Mouth (WOM).
3. Mengetahui pengaruh reputasi perusahaan terhadap Word of Mouth (WOM).
4. Mengetahui apakah reputasi perusahaan mampu memediasi pengaruh
Corporate Social Responsibility (CSR) terhadap Word of Mouth (WOM).
1.6. Manfaat Penelitian
1. Bagi Peneliti
Penelitian ini bermanfaat sebagai bentuk penerapan atas teori yang telah
diperoleh selama perkuliahan dan juga untuk menambah pengetahuan tentang
dunia bisnis,  khususnya pada industry air minum dalam kemasan (AMDK).
2. Bagi Perusahaan
Hasil dari penelitian ini dapat memberikan gambaran tentang pengaruh
Corporate Social Responsibility (CSR) / tanggung jawab sosial perusahaan
terhadap Word of Mouth serta untuk memberikan gambaran tentang perilaku
Word of Mouth sehingga dapat digunakan sebagai masukan bagi pihak
perusahaan.
3. Bagi Universitas
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a. Penelitian ini dapat memberikan tambahan koleksi kepustakaan yang
berhubungan dengan Corporate Sosial Responsibility (CSR), reputasi
perusahaan, dan Word of Mount (WOM).
b. Sebagai tambahan informasi dan referensi tentang Corporate Social
Responsibility (CSR) untuk penelitian selanjutnya.
1.6. Jadwal Penelitian
Terlampir
1.7. Sistematika Penulisan
Penulisan penelitian ini dibagi dalam lima bab dengan sistematika
penulisan sebagai berikut:
BAB I :  PENDAHULUAN
Pada bab ini menguraikan secara singkat tentang isi dari penelitian
yang meliputi latar belakang, rumusan masalah, tujuan penelitian,
manfaat penelitian, dan sistematika penulisan.
BAB II :  TINJAUAN PUSTAKA
Bab ini memaparkan teori-teori yang telah diperoleh melalui studi
pustaka dari berbagai literature berupa buku, jurnal, artikel,  berita
dan lainnya, yang berkaitan dengan masalah penelitian yang telah
diterapkan untuk selanjutnya digunakan dalam landasan
pembahasan dan pemecahan masalah,  berisi penelitian terdahulu,
kerangka pemikiran, dan hipotesis.
11
11
BAB III :  METODE PENELITIAN
Bab ini berisi tentang definisi operasional variabel yang terdapat
dalam penelitian, jenis dan sumber data yang digunakan, metode
pengumpulan data, populasi dan sampel, serta metode analisis
yang digunakan dalam penelitian.
BAB IV :  HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN
Bab ini berisi tentang deskripsi objek penelitian serta
menguraikan pembahasan menganai pengaruh variabel-variabel
yang diteliti. Pembahasan masalah ini dilakukan atas analisis data
yang telah dikumpulkan kemudian dianalisis dengan
menggunakan teknik analisis yang telah ditetapkan.
BAB V :  PENUTUP
Bab ini berisi kesimpulan dari hasil penelitian dan saran-saran
yang bersifat membantu dalam penelitian.
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BAB II
LANDASAN TEORI
2.1. Kajian Teori
2.1.1. Komunikasi Pemasaran
Komunikasi pemasaran adalah sarana yang digunakan perusahaan dalam
upaya untuk menginformasikan, membujuk dan mengingatkan konsumen baik
secara langsung maupun tidak langsung tentang produk dan merek yang dijual
oleh perusahaan. Suatu komunikasi informasi penjual dan pembeli yang bertujuan
untuk mengubah sikap dan tingkah laku pembeli, yang tadinya tidak mengenal
menjadi mengenal sehingga menjadi membeli dan tetap mengingat produk
tersebut (Budianto, 2015: 320).
Budianto (2015: 321) mengatakan bahwa aktivitas komunikasi pemasaran
akan berkontribusi pada ekuitas merek dengan melalui banyak cara, misalnya
dengan cara menciptakan kesadaran akan sebuah merek, menghubungkan asosiasi
yang tepat melalui gambar sebuah merek dalam memori konsumen, mendapatkan
penilaian dan perasaan merek yang positif, dan atau memfasilitasi antara kosumen
dengan merek yang kuat.
Menurut Kotler dan Keller, bauran komunikasi pemasaran terdiri dari:
periklanan, promosi penjualan, acara khusus dan pengalaman, hubungan
masyarakat dan pemberitaan, pemasaran langsung, pemasaran interaktif,
pemasaran dari mulut ke mulut (word of mouth), dan penjualan pribadi (Budianto,
2015: 322).
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2.1.1.1. Word of Mouth (WOM)
Kotler dan Amstrong (2008: 128), menyatakan bahwa saluran komunikasi
personal dalam ucapan atau perkataan dari mulut ke mulut bisa menjadi metode
promosi yang efektif karena pada umumnya disampaikan dari konsumen yang
mungkin merupakan tetangga, teman maupun anggota keluarga dan dilakukan
untuk konsumen, sehingga konsumen yang puas dapat menjadi bagian dari media
iklan perusahaan.
Word of mouth (komunikasi dari mulut ke mulut) terjadi karena adanya
kesan konsumen terhadap produk atau jasa yang kemudian akan dibicarakan
kepada orang lain berdasarkan pengalamannya. WOM merupakan suatu hal yang
secara sadar ataupun tidak dilakukan setiap hari sebagai cara berkomunikasi untuk
membagi opini atau pendapat tentang sebuah produk ataupun jasa yang dilakukan
antara dua orang atau lebih (Ningrum dan Nurcahya,  2014).
Word of mouth merupakan sebuah bentuk iklan yang tertua, dimana orang-
orang yang memberikan informasi dan rekomendasi yang jujur kepada orang lain
tentang merek, produk barang ataupun jasa dan layanan. Word of mouth
merupakan salah satu iklan yang gratis, berbeda dengan iklan konvensional yang
harus dibayarkan oleh sponsor (Hasan, 2011: 13).
Menurut Rangkuti (2009: 77), word of mouth merupakan bentuk usaha
pemasaran yang memicu pelanggan untuk membicarakan, mempromosikan,
merekomendasikan dan menjualkan suatu produk, jasa atau merek kepada
pelanggan lain. Hal ini sesuai dengan pendapat Sutisna (2002: 184) yang
mengatakan bahwa setiap orang setiap harinya berbicara dengan yang lainnya,
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saling bertukar pikiran, bertukar informasi, saling berkomentar dan proses
komunikasi lainnya.
Dari pengertian-pengertian yang ditelah disampaikan di atas maka dapat di
tarik kesimpulan bahwa word of mouth merupakan pertukaran antar pemikiran
atau ide serta komentar yang terjadi antara dua orang atau lebih mengenai
informasi tentang suatu produk atau jasa, dimana hal ini menjadi suatu media
komunikasi atau promosi yang efektif serta lebih murah jika dibandingkan dengan
menggunakan media iklan. Word of mouth sangat dipengaruhi oleh reputasi dari
perusahaan dengan program tanggung jawab sosialnya.
Pengukuran word of mouth didasarkan pada dua eleman yaitu:  (Godes dan
Mayzlin, 2004).
a. Volume
Pada elemen ini akan diukur seberapa sering orang akan membicarakan
atau merekomendasikan. Informasi word of  mouth dapat diterima oleh orang lain
melalui percakapan yang dilakukan sehari-hari. Semakin banyak percakapan yang
terjadi maka akan semakin banyak pula orang yang akan mengetahui tentang hal
tersebut.
b. Dispersion
Elemen ini mendefinisikan seberapa banyak komunitas atau orang yang
berbeda yang membicarakan tentang suatu produk ataupun jasa. Orang yang
berbeda dalam hal ini antara lain keluarga,  tetangga,  teman,  orang yang berbeda
profesi, orang yang berbeda status sosialnya dan orang lain yang telah
berpengalaman.
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2.1.2.   Citra Perusahaan
Citra dapat diartikan sebagai kesan atau gambaran yang sesuai atas
keberadaan berbagai kebijakan dari suatu organisasi atau perusahaan. Pengertian
dari citra itu sendiri adalah abstrak (intangible), tidak nyata, tidak bisa
digambarkan secara fisik serta tidak dapat diukur secara sistematis, karena citra
itu hanya ada di dalam pikiran. Walaupun begitu,  wujudnya dapat dirasakan dari
hasil penilaian baik atau buruk, seperti penerimaan dan tanggapan baik berupa
tanggapan positif atau tanggapan negatif yang muncul dari publik atau masyarakat
secara luas (Trimanah: 2012).
Setiap perusahaan mempunyai citra yang disadari atau tidak telah melekat
pada perusahaan tersebut. Kotler (2005: 46) mengatakan bahwa citra perusahaan
adalah respon konsumen pada keseluruhan penawaran yang diberikan oleh
perusahaan dan didefinisikan sebagai sejumlah kepercayaan, ide-ide dan kesan
dari masyarakat pada suatu organisasi atau perusahaan.
Dengan begitu dapat dikatakan bahwa citra merupkan salah satu aset yang
paling penting dari perusahaan atau organisasi yang seharusnya terus menerus
dibangun dan dipelihara. Citra yang baik merupakan perangkat kuat, bukan hanya
untuk menarik konsumen dalam memilih produk atau perusahaan, tetapi juga
dapat digunakan sebagai alat untuk memperbaiki sikap dan kepuasan pelanggan
terhadap perusahaan. Citra perusahaan yang terus dikembangkan dengan baik
maka akan memunculkan reputasi perusahaan yang baik.
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2.1.2.1. Reputasi Perusahaan
Reputasi adalah intangible asset yang sulit diukur dan dijelaskan
keberadaannya karena reputasi bukan merupaka sebuah produk yang dapat dilihat,
namun keberadaan reputasi yang baik dapat memperkuat posisi perusahaan.
dalam era komunikasi seperti sekarang ini, reputasi menajadi salah satu faktor
penentu dalam usaha unruk meningkatkan dan mempertahankan eksistensi
perusahaan. Oleh sebab itu maka reputasi harus dikelola dengan baik dengan
menciptakan komunikasi yang tepat dan strategis (Trimanah: 2012).
Lubis (2016) mengatakan bahwa reputasi merupakan suatu konsep yang
berhubungan dengan citra perusahaan dan penilaian dari pihak luar terhadap
kualitas suatu perusahaan, baik buruknya reputasi perusahaan dapat dipengaruhi
oleh pengalaman masa lalu dari pelanggan, rekomendasi seseorang,  pemberitaan
media, serta public relations yang dimiliki oleh perusahaan.
Walsh G, Beatty dalam Jalilvand, Vosta, Mahyari dan Pool (2017)
mendefinisikan reputasi perusahaan sebagai keseluruhan evaluasi pelanggan
mengenai perusahaan berdasarkan pada reaksinya terhadap barang, pelayanan,
aktivitas komunikasi, interaksi dengan perusahaan yang meliputi manajemen,
karyawan ataupun dengan pelanggan lainnya.
Reputasi perusahaan merupakan suatu penilaian mengenai kemampuan
organisasi untuk menciptkan nilai yang didasarkan pada karakteristik dan
kualitasnya.Unsur-unsur yang tak berwujud seperti penelitian dan pengembangan,
kekayaan intelektua, infrastruktur, karyawan dan pelanggan juga menciptakan
reputasi. Reputasi telah dianggap sebagai aset penting perusahaan (Esen,  2013).
17
17
Jadi reputasi perusahaan adalah salah satu aset tak berwujud yang sangat sulit
untuk ditiru dan dijadikan sebagai sumber keunggulan yang dapat diandalkan.
Terdapat beberapa aspek dalam membentuk reputasi perusahaan,  antara
lain kemampuan finansial, mutu produk dan pelayanan, fokus pada pelanggan,
keunggulan dan kepekaan SDM, reliability,  inovasi,  tanggung jawab lingkungan,
tanggung jawab sosial, dan penegakan good corporate governance (GCG)
(Jatmiko dalam Ilhamuddin dkk, 2014).
Salah satu pakar reputasi dunia, Charles Fombrun dari school of business
New York University, mengungkapkan bahwa perusahaan-perusahaan besar
membangun reputasinya dengan mengembangkan praktik-praktik bisnis yang
menghubungkan pertimbangan ekonomi dan sosial ke dalam strategi bisnis yang
mereka gunakan. Reputasi merupakan asset yang bersifat intangible, namun
berbagai studi telah menunjukkan bahwa reputasi yang baik akan meningkatkan
nilai perusahaan (Yusdantara dan Rahanatha, 2015).
Meignan mangatakan bahwa terdapat tujuh dimensi yang mempengaruhi
reputasi perusahaan, yaitu: citizenship, governance, workplace,  products/services,
innovation, performance, leadership. Faktor citizenship, governance dan
workplace mencakup 40% dari total penilaian stakeholder mengenai reputasi
(Yusdantara dan Rahanatha, 2015).
Faktor yang dapat digunakan untuk mengukur reputasi perusahaan
menurut Jatmiko yaitu dinamis, kooperatif, bijaksana, berkarakter, sukses, serta
mampu menahan diri. Perusahaan dikatan dinamis adalah sebagai pelopor,
menarik perhatian, aktif dan berorintasi pada tujuan. Ciri-ciri perusahaan yang
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kooperatif, bijaksana dan berkarakter diantaranya yaitu ramah, memiliki
hubungan baik dengan orang lain, cerdas, memiliki karakter yang baik dalam
(Ilhamuddin dkk, 2014).
Terdapat enam indikator dari reputasi perusahaan menurut Fombrun, yaitu
daya tarik emosional, produk dan layanan, visi dan kepemimpinan, lingkungan
kerja, kinerja keuangan, dan tanggung jawab sosial (Esen, 2013).
2.1.3. Corporate Social Responsibility (CSR)
Menurut Griffin (2004: 109) tanggung jawab sosial (social responsibility)
adalah serangkaian kewajiban yang dimiliki oleh suatu organisasi untuk
melindungi dan memajukan masyarakat tempatnya berfungsi. Ada tiga bidang
tanggung jawab sosial yaitu stakeholder organisasi, lingkungan alam dan
kesejahteraan sosial umum. Sebagian besar perusahaan yang bertanggung jawab
kepada stakeholder memusatkan perhatian lebih dulu dan paling banyak kepada
tiga kelompok utama yakni konsumen, karyawan dan investor.
Perusahaan yang bertanggung jawab terhadap konsumen berusaha keras
untuk memperlakukan konsumen secara adil dan jujur, begitu pula dengan
perusahaan yang bertanggung jawab terhadap karyawannya. Perusahaan
memperlakukan karyawannya dengan adil, membuat mereka sebagai bagian dari
perusahaan. Sedangkan tanggung jawab sosial perusahaan terhadap investor yaitu
dengan mengikuti proses akuntansi yang tepat, serta menyediakan informasi yang
sesuai dengan kinerja keuangan perusahaan.
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Lingkungan alam merupkan bagian kedua dari tanggung jawab sosial,
banyak perusahaan yang kurang memperhatikan tentang lingkungan alam seperti
pembuangan limbah dan sampah ke sungai dan lain sebagainya. Bidang
selanjutnya yaitu kesejahteraan sosial umum, sebagian orang yakin bahwa sebagai
tambahan dalam bisnis seharusnya juga meningkatkan kesejahteraan umum
masyarakat seperti memberikan sumbangan kepada badan amal, organisasi sosial
dan lain-lain (Griffin, 2004: 110).
CSR adalah kesungguhan perusahaan untuk mengurangi dampak negatif
dan meningkatkan dampak positif kegiatan perusahaannya di bidang ekonomi,
sosial, lingkungan, serta hubungannya dengan stakeholder, demi pembangungan
berkelanjutan (Ningrum dan Nurcahya, 2014).
Corporate social responsibility adalah komitmen perusahaan atau dunia
bisnis untuk berkontribusi dalam pengembangan ekonomi yang berkelanjutan
dengan memperhatikan tanggung jawab sosial perusahaan dan menitikberatkan
pada keseimbangan antara perhatian terhadap aspek ekonomi, sosial, dan
lingkungan (Untung, 2007: 1).
Corporate social responsibility sebagai komitmen perusahaan untuk
melaksanakan kewajibannya didasarkan atas keputusan untuk mengambil
kebijakan dan tindakan dengan memperhatikan kepentingan stakeholder dan
lingkungan dimana perusahaan melakukan aktivitasnya yang berlandaskan pada
ketentuan hukum yang berlaku (Azhari, dkk., 2008: 36).
Ketentuan kegiatan CSR di Indonesia diatur dalam Undang-Undang
Penanaman Modal No. 25 Tahun 2007 pasal 15 bagian b yang berbunyi bahwa
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setiap penaman modal wajib melaksanakan TJSL. TJSL yang dimaksud dalam hal
ini adalah tanggung jawab sosial yang melekat pada setiap perusahaan penanaman
modal untuk tetap menciptakan hubungan yang serasi, seimbang, dan sesuai
dengan lingkungan, nilai, norma dan budaya masyarakat setempat. Pada pasal 16
juga diatur bahwa setiap penanam modal bertanggung jawab untuk menjaga
kelesatarian lingkungan hidup (Untung, 2008: 23).
Undang-Undang No. 40 Tahun 2007 tentang Perseroan Terbatas pasal 70
dijelaskan bahwa perusahaan wajib untuk menyisihkan 20 % dari laba perusahaan
sebagai dana CSR yang terutama digunakan untuk kegiatan perusahaan yang
berhubungan dengan alam.
Dari adanya undang-undang tersebut terlihat jelas bahwa pemerintah
mempunyai andil yang cukup penting dalam mempengaruhi organisasi melalui
peraturan yang menunjukkan apa yang boleh dan tidak boleh dilakukan oleh
bisnis dalam  bidang-bidang yang telah ditentukan.
Menurut Untung (2008: 13), CSR mempunyai manfaat bagi perusahaan
antara lain:
1. Mempertahankan dan mendongkrak reputasi serta citra merek perusahaan.
Apabila suatu perusahaan melakukan suatu kesalahan dalam kegiatan
operasionalnya maka akan membawa dampak pada turunnya rasa percaya dari
masyartakat dan berakibat pada penurunan reputasi perusahaan tersebut, dan
begitu pula sebaliknya.
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2. Mendapatkan lisensi untuk beroperasi secara sosial.
Masyarakat sekitar lingkungan usaha merupakan komunitas utama
perusahaan. Apabila masyarakat merasa mendapatkan timbal balik dari
perusahaan maka mereka akan memberikan keleluasaan perusahaan untuk
menjalankan bisnisnya.
3. Mereduksi resiko bisnis perusahaan.
Mengelola risiko di tengah kompleknya permasalahan perusahaan merupakan
hal yang esensial untuk suksesnya usaha.
4. Melebarkan akses sumber daya bagi operasional usaha.
5. Membuka peluang pasar yang lebih luas.
6. Mereduksi biaya, misalnya terkait dampak pembuangan limbah.
7. Memperbaiki hubungan dengan stakeholders dan regulator.
8. Meningkatkan semangat dan produktifitas karyawan.
9. Peluang untuk mendapatkan penghargaan.
Mowen dan Minor dalam Pramana dan Kusuma (2016) mengatakan bahwa
ada beberapa hal yang perlu diperhatikan oleh perusahaan dalam melaksanakan
tanggung jawab sosialnya, antara lain yaitu emperhatikan kepentingan masyarakat
umum, menjaga kelestarikan lingkungan alam di sekitar, menjaga kepentingan
dan kesejahteraan pekerja, menjaga kepentingan konsumen, menjaga kepentingan
pemegang saham, menjaga agar setiap tindakan tidak menyalahi undang-undang.
Sen dan Bhattacharya menyatakan bahwa ada enam elemen pokok yang
termasuk dalam Corporate Social Responsibility (CSR), yaitu Community
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Support, Diversity, Employee Support, Environment, Non Terotirial Operations,
dan Product (Vegawati dkk, 2015).
Community Support berupa bentuk dukungan perusahaan pada program
pendidikan kesehatan dan lainnya. Diversity merupakan bentuk kebijakan
perusahaan untuk tidak membeda-bedakan jenis kelamin dan bentuk fisik.
Employee Support yaitu berupa perlindungan perusahaan kepada tenaga kerja.
Environment yaitu menciptakan lingkungan yang sehat dan aman, mengelola
limbah dengan baik, menciptakan produk yang ramah lingkungan dan lain-lain.
Non Terotirial Operations yaitu perusahaan yang bertanggung jawab
untuk memberikan hak yang sama bagi masyarakat secara luas. Product yaitu
perusahaan berkewajiban untuk membuat produk yang aman bagi kesehatan,
tidak menipu, melakukan pengembangan produk secara bertahap, dan
menggunakan kemasan yang dapat didaur ulang (Vegawati dkk, 2015).
2.1.3.1. Corporate Social Responsibility (CSR) dalam Perspektif Islam
Sayyid Qutb mengatakan bahwa islam mempunyai prinsip
pertanggungjawaban yang seimbang antara jiwa dan raga, antara individu dan
sosial, serta antara suatu masyarakat dengan masyarakat yang lain. Tanggung
jawab sosial merujuk pada kewajiban-kewajiban sebuah perusahaan untuk
melindungi dan member konstribusi kepada masyarakat dimana perusahaan itu
berada.Sebuah perusahaan mengemban tanggung jawab sosial dalam tiga hal
pokok yaitu pelaku-pelaku organisasi, lingkungan alam dan kesejahteraan sosial
masyarakat (Rahmat, 2017).
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Dalam perspektif Islam, Corporate Social Responsibility (CSR)
merupakan realisasi dari konsep ajaran ihsan sebagai puncak dari ajaran etika
yang sangat mulia. Ihsan merupakan melaksanakan perbuatan baik yang dapat
memberikan kemanfaatan kepada orang lain demi mendapatkan ridho Allah SWT.
Disamping itu, CSR merupakan implikasi dari ajaran kepemilikan dalam islam.
Allah SWT adalah sebagai pemilik mutlak sedangkan manusia hanyalah sebatas
pemilik sementara yang berfungsi sebagai penerimah amanah (Darmawati, 2014).
Menurut Rahmat (2017), terdapat hubungan Corporate Social
Responsibility (CSR) dengan prinsip islam dalam menjaga dan melestarikan
lingkungan,  seperti yang tercantum dalam Al-Qur’an pada Surat Al-Maidah ayat
32 yang berbunyi:
              
                 
                   
          
Artinya:  “Oleh karena itu Kami tetapkan (suatu hukum) bagi Bani Israil, bahwa:
barangsiapa yang membunuh seorang manusia, bukan karena orang itu
(membunuh) orang lain, atau bukan karena membuat kerusakan dimuka bumi,
maka seakan-akan dia telah membunuh manusia seluruhnya. Dan barangsiapa
yang memelihara kehidupan seorang manusia, maka seolah-olah dia telah
memelihara kehidupan manusia semuanya. Dan sesungguhnya telah datang
kepada mereka rasul-rasul Kami dengan (membawa) keterangan-keterangan
yang jelas, kemudian banyak diantara mereka sesudah itu sungguh-sungguh
melampaui batas dalam berbuat kerusakan dimuka bumi. ”
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Corporate Social Responsibility (CSR) secara tegas juga tercantum dalam
Al-Qur’an pada Surat Al A’raf ayat 85 yang berbunyi:
                  
                
                  
    
Artinya:  “Dan (Kami telah mengutus) kepada penduduk Mad-yan saudara
mereka, Syu'aib. Ia berkata: "Hai kaumku, sembahlah Allah, sekali-kali tidak
ada Tuhan bagimu selain-Nya. Sesungguhnya telah datang kepadamu bukti yang
nyata dari Tuhanmu. Maka sempurnakanlah takaran dan timbangan dan
janganlah kamu kurangkan bagi manusia barang-barang takaran dan
timbangannya, dan janganlah kamu membuat kerusakan di muka bumi sesudah
Tuhan memperbaikinya. Yang demikian itu lebih baik bagimu jika betul-betul
kamu orang-orang yang beriman."
CSR dalam perspektif  Islam merupakan sebuah sistem sosial dalam
pembagian kekayaan berdasarkan pada cara hidup dan hubungan kemanusiaan
yang terjalin antara sesama umat islam, dan juga antara umat Islam dengan agama
lain. Terdapat beberapa prinsip dalam CSR yang menggambarkan adanya
hubungan manusia dengan penciptanya. Prinsip itu adalah berbagi dengan adil,
rahmat bagi seluruh alam, dan kepentingan masyarakat secara umum. Prinsip-
prinsip ini mempunyai kaitan yang kuat dengan tujuan ekonomi syariah yang
mengutamakan kepentingan seluruh masyarakat (Wahyudin, 2011).
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2.2. Hasil Penelitian yang Relevan
Hasil penelitian yang relevan dapat diihat pada tabel di bawah ini:
Tabel 2.1
Hasil Penelitian yang Relevan
Variabel Peneliti,  Metode,
dan Sampel
Hasil Penelitian Saran Penelitian
Social
responsibility
influence on
customer trust in
hotels:  mediating
effects of
reputation and
word-of mouh.
Jalilvand,Vosta,
Mahyari, dan Pool
(2017), metode
kuantitatif,
sampel 300
responden.
Corporate Social
Responsibility
(CSR) mempunyai
pengaruh yang
positif terhadap
kepercayaan
konsumen.
Corporate Social
Responsibility
(CSR) mempunyai
pengaruh positif
terhadap reputasi
perusahaan.   CSR
juga berpengaruh
positif terhadap
Word of Mouth
(WOM).
Reputasi
perusahaan juga
memberikan
pengaruh yang
positif terhadap
Word of Mouth
(WOM).
Penelitian ini telah
menunjukkan
bahwa ada
kesepakatan besar
tentang
pentingnya
tanggung jawab
sosial dari
perusahaan jasa
terhadap reputasi
dari perusahaan
itu sendiri.
Pengaruh
Corporate Social
Responsibility
terhadap Perilaku
Word of Mouth
positif dan Citra
Merek AQUA.
Pramana dan
Kusuma (2016),
metode kuantitatif.
Sampel 140
responden.
Terdapat pengaruh
positif dan
signifikan secara
parsial variabel
corporate social
responsibility
terhadap word of
mouth positif.
Perusahaan Aqua
mempertahankan
kualitas produk &
inovasi produk.
Perusahaan juga
harus
meningkatkan
frekuensi kegiatan
sosial agar
masyarakat
Tabel berlanjut…
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Lanjutan tabel 2.1
Terdapat pengaruh
positif dan
signifikan secara
parsial variabel
CSRterhadap citra
merek Aqua.
memiliki
pengetahuan
mengenai CSR
yang dilakukan
perusahaan.
PengaruhCorporate
Social
Responsibility
terhadap reputasi
perusahaan yang
dimediasi oleh
kepuasan
pelanggan pada PT.
Coca Cola Amatil
Denpasar.
Yusdantara dan
Rahanatha
(2015),  metode
kualitatif,
sampel 120
responden.
CSR mempunyai
pengaruh yang
positif dan
signifikan terhadap
reputasi
peruasahaan,  CSR
juga
berpengaruhpositif
dan signifikan
terhadap kepuasan
pelanggan,
Sertakepuasan
pelanggan
memediasi secara
parsial pengaruh
CSR terhadap
reputasi perusahaan.
PT.   Coca Cola
Amatil
sebaiknya
mempertahankan
CSR demi
menjaga reputasi
perusahaan.
Bagi konsumen
reputasi
perusahaan
merupakan
cerminan dari
bagaimana
perusahaan
tersebut
menjalankan
bisnisnya.
The Influences of
Corporate Social
Responsibility to
Customer
Repurchases
Intentions,
Customer Word-of-
Mouth Intentions
and Customer
Perceived Food
Quality of Fast-
Food Restaurants
in Hong Kong and
the
Mediating Effects
of Corporate
Reputation
Tong dan
Wong,  (2014),
metode
kuantitatif,
sampel 384
responden.
CSR berpengaruh
signifikan dan
positif terhadap
reputasi perusahaan.
Reputasi perusahaan
berpengaruh positif
dan signifikan
terhadap word of
mouth serta reputasi
perusahaan mampu
memediasi pengaruh
CSR terhadap word
of mouth.
Penelitian ini
menunjukkan
bahwa pentingnya
tanggung jawab
sosial dari
perusahaan
retailer makanan
atau  restoran
terhadap reputasi
perusahaan dan
wom yang
dilakukan oleh
konsumen itu
sendiri.
Tabel berlanjut……
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Lanjutan tabel 2.1
Pengaruh
Corporate Social
Responsibility
Terhadap
corporate image
dan perilaku word
of mouth
Ningrum dan
Nurcahya (2014),
metode kuantitatif,
Sampel 125
responden.
CSR berpengaruh
positif dan
signifikan
terhadap
corporate image.
CSR berpengaruh
positif dan
signifikan
terhadap perilaku
word of mouth.
Corporate image
berpengaruh
positif dan
signifikan
terhadap perilaku
word of mouth.
Perusahaan
hendaknya
memperbaiki
konsep iklan yang
ditayangkan di
televisi agar
masyarakat lebih
peduli terhadap
iklan produk PT
Sido Muncul.
2.3. Kerangka Berfikir
Kerangka berfikir merupakan suatu model konseptual tentang bagaimana
teori-teori berhubungan dengan beberapa faktor yang akan didefinisikan sebagai
suatu permasalahan (Sekaran, 2006: 19). Berdasarkan perumusan masalah maka
kerangka berfikir yang akan dibentuk dalam penelitian ini adalah sebagai berikut.
Gambar 2.1
Kerangka Berfikir
Reputasi
Perusahaan
Corporate Social
Responsibility
(CSR)
Word of Mouth
(WOM)
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Keterangan:
1. Corporate Social Responsibility (CSR) berpengaruh terhadap reputasi
perusahaan.
2. Corporate Social Responsibility (CSR) berpengaruh terhadap word of mouth
(WOM)
3. Reputasi perusahaan berpengaruh terhadap word of mouth (WOM).
4. Reputasi perusahaan mampu memediasi pengaruh Corporate Social
Responsibility (CSR) terhadap word of mouth (WOM).
2.4.      Hipotesis Penelitian
Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap pertanyaan yang telah
dituliskan pada rumusan masalah. Berdasarkan kerangka berfikir dan teori, maka
hipotesis dari penelitian ini yaitu:
1. Pengaruh Corporate Social Responsibility (CSR) terhadap reputasi
perusahaan.
Dalam penelitian yang dilakukan oleh Jalivand, Vosta, Mahyari dan Pool
(2017), menyatakan bahwa Corporate Social Responsibility (CSR)
berpengaruh terhadap reputasi perusahaan. Dalam penelitian yang dilakukan
oleh Yusdantara dan Rahanatha (2015), juga didapatkan hasil yang serupa.
Sehingga dalam penelitian ini mengajukan hipotesis sebagai berikut:
H1 : CSR berpengaruh terhadap reputasi perusahaan.
2. Pengaruh Corporate Social Responsibility (CSR) terhadap Word of Mouth
(WOM).
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Dalam penelitian yang dilakukan oleh Jalivand, Vosta, Mahyari dan Pool
(2017), menyatakan bahwa Corporate Social Responsibility (CSR)
berpengaruh terhadap Word of Mouth. Dalam penelitian yang dilakukan oleh
Pramana dan Kusuma (2016), juga didapatkan hasil yang serupa. Sehingga
dalam penelitian ini mengajukan hipotesis sebagai berikut:
H2 : CSR berpengaruh terhadap Word of Mouth (WOM).
3. Pengaruh Reputasi perusahaan Terhadap Word of Mouth (WOM).
Dalam penelitian yang dilakukan olehJalivand, Vosta, Mahyari dan Pool
(2017), menyatakan bahwa reputasi perusahaan berpengaruh terhadap Word
of Mouth. Dalam penelitian yang dilakukan oleh Pramana dan kusuma
(2016), juga didapatkan hasil yang serupa. Sehingga dalam penelitian ini
mengajukan hipotesis sebagai berikut:
H3 : Reputasi Perusahaan berpengaruh terhadap Word of Mouth (WOM).
4. Reputasi perusahaan mampu memediasi pengaruh Corporate Social
Responsibility (CSR) terhadap Word of Mouth (WOM).
Dalam penelitian yang dilakukan oleh Jalivand, Vosta, Mahyari dan Pool
(2017), menyatakan bahwa reputasi perusahaan mampu menjadi variabel
mediasi antara pengaruh CSR terhadap kepercayaan konsumen. Dan
diharapkan juga akan mempengaruhi perilaku WOM, karena dasar konsumen
melakukan perilaku WOM adalah karena adanya rasa percaya. Sehingga
dalam penelitian ini mengajukan hipotesis sebagai berikut:
H4 : Reputasi Perusahaan mampu memediasi pengaruh Corporate Social
Responsibility (CSR) terhadap Word of Mouth (WOM).
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BAB III
METODE PENELITIAN
3.1. Waktu dan Wilayah Penelitian
3.1.1. Waktu Penilitian
Waktu pelaksanaan penelitian ini dimulai dari penyusunan usulan
penelitian sampai terlaksananya laporan penelitian yaitu dari bulan September
2017 sampai selesai.
3.1.2.   Wilayah Penelitian
Wilayah penelitian ini rencananya akan dilakukan terhadap konsumen
Aqua di wilayah Klaten yang mengetahui dan merasakan dampak dari kegiatan
CSR Aqua, khususnya di wilayah kecamatan Polanharjo Klaten.
3.2. Jenis Penelitian
Jenis penelitian ini termasuk dalam jenis penelitian kuantitatif dan bersifat
deskriptif. Penelitian kuantitatif merupakan suatu proses menemukan pengetahuan
yang menggunakan data berupa angka sebagai alat untuk menganalisis keterangan
mengenai apa yang ingin diketahui. Deskripsi menjabarkan atau memberi
gambaran terhadap objek yang diteliti melalui sampel atau populasi sebagaimana
adanya (Kasiram, 2008: 149).
Data dalam penelitian kuantitatif berbentuk angka-angka dan analisis yang
digunakan adalah analisis statistik. Pendekatan ini bersifat empiris, objektif,
terukur, rasional, sistematis, dan memberikan informasi atau penemuan mengenai
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hubungan antara dua variabel atau lebih, dengan tujuan untuk menguji hipotesis
yang telah ditetapkan (Sugiyono, 2015: 62). Penelitian ini dilakukan untuk
mengetahui pengaruh corporate social responsibility terhadap perilaku word of
mouth dengan reputasi perusahaan sebagai variabel mediasi. Pengumpulan data
dilakukan dengan menggunakan kuesioner.
3.3. Populasi,  Sampel,  Teknik Pengambilan Sampel
1. Populasi
Populasi adalah gabungan dari seluruh elemen yang berbentuk peristiwa,
hal atau orang yang memiliki karakteristik yang serupa yang menjadi pusat
perhatian seorang peneliti karena itu dipandang sebagai sebuah semesta penelitian
(Ferdinand, 2014: 171). Menurut Sugiyono (2015: 80) populasi adalah wilayah
generalisasi yang terdiri atas objek/subjek yang mempunyai kualitas dan
karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian
ditarik kesimpulan. Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen atau
pelanggan aqua wilayah Klaten khususnya di kecamatan Polanharjo.
2. Sampel
Sampel adalah subset dari populasi, terdiri dari beberapa anggota populasi
yang akan diteliti (Ferdinand, 2014: 171). Sampel menurut Sugiyono (2015: 81)
adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh populasi tersebut,
artinya sampel adalah sebagian dari standart populasi untuk mewakili seluruh
populasi.  Sampel merupakan bagian dari populasi yang dijadikan penelitian.
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Sampel yang digunakan dalam penelitian ini yaitu sebagian konsumen
Aqua wilayah Klaten dengan kriteria merupakan konsumen yang mengetahui dan
memperoleh dampak dari kegiatan CSR Aqua wilayah kecamatan Polanharjo,
Klaten.
Menurut buku Research Methods For Business dalam Sugiyono (2015:
90-91) menyarankan bahwa ukuran sampel yang layak dalam penelitian adalah
antara 30 sampai dengan 500. Ukuran sampel minimum adalah sebanyak 5-10
observasi untuk setiap parameter. Sehingga sempel yang digunakan dalam
penelitian ini berjumlah 12 item x 10. Jadi, jumlah minimal sampel yang
digunakan dalam penelitian ini adalah 120 responden.
3. Teknik Pengambilan Sampel
Teknik pengambilan sampel dalam penelitian ini dengan mengunakan
purposive sampling. Purposive sampling merupakan teknik pengambilan sampel
yang termasuk dalam golongan Nonprobalility sampling yakni golongan
pengambilan sampel yang tidak memberi peluang atau kesempatan sama bagi
setiap unsur atau anggota populasi untuk dipilih menajadi sampel.
Pengertian dari metode purposive sampling adalah teknik pengambilan
sampel dengan pertimbangan tertentu (Sugiyono, 2015:  84-85). Kriteria yang
ditetapkan dalam pengambilan sampel penelitian ini yaitu konsumen Aqua yang
mengetahui dan merasakan dampak dari kegitan CSR Aqua. Konsumen yang
dimaksudkan dalam hal ini merupakan konsumen Aqua di kecamatan Polanharjo,
Klaten.
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3.4. Data dan Sumber Data
Data merupakan bentuk jamak dari datum, yang merupakan keterangan
mengenai suatu hal yang dapat berupa sesuatu yang diketahui atau anggapan
(Misbahunddin & Hasan, 2013: 21). Data adalah keterangan tentang suatu
keadaan, gejala atau peristiwa. Keterangan tersebut dapat berupa non-angka
(kualitatif) misalnya huruf, kata-kata, kalimat dan rangkaian kalimat, atau dapat
juga berupa angka (kuantitatif) (Mundir, 2013: 18).
3.4.1. Data Primer
Data primer adalah sumber data penelitian yang diperoleh pertama kali
secara langsung oleh peneliti dari sumber aslinya (Sanusi, 2011: 104). Data primer
diperoleh melalui jawaban dari kuesioner yang diberikan langsung oleh peneliti
kepada responden yaitu konsumen Aqua wilayah kecamatan Polanharjo Klaten.
Data yang dikumpulkan berupa karakteristik responden penelitian yang meliputi
jenis kelamin, umur, dan pekerjaan.
3.4.2. Data Sekunder
Data sekunder adalah sumber data penelitian atau informasi yang sudah
tersedia dan dikumpulkan oleh orang lain (Sanusi, 2011: 104). Data sekunder
diperoleh secara tidak langsung yang digunakan untuk melengkapi data primer.
Data sekunder merupakan data tambahan yang diperlukan dari objek penelitian.
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3.5. Teknik Pengumpulan Data
Teknik pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini ada 3
yaitu:
3.5.1. Metode Kuesioner
Kuesioner merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan
cara memberikan seperangkat pertanyaan/pertanyaan tertulis kepada responden
untuk menjawabnya. Kuesioner dapat berupa pertanyaan tertutup atau terbuka,
diberikan kepada responden secara langsung atau melalui internet (Sugiyono,
2015: 199).
Penelitian ini berupa kuesioner yang dibagi dalam dua bagian yaitu,
bagian pertama merupakan identitas responden dan kedua merupakan pertanyaan
dari semua variabel. Daftar jawaban pertanyaan diisi oleh responden yaitu
konsumen Aqua wilayah kecamatan Polanharjo Klaten, responden memilih
alternatif jawaban yang sudah disediakan. Jawaban pertanyaan telah disediakan
dan responden tidak diberi kesempatan untuk menjawab yang lain diluar jawaban
yang telah disediakan. Hal ini dimaksudkam untuk memudahkan responden dalam
menjawab pertanyaan yang ada.
3.5.2. Metode Wawancara
Wawancara merupakan teknik pengumpulan data yang menggunakan
pertanyaan secara lisan kepada subjek penelitian. Pada saat mengajukan
pertanyaan peneliti dapat berbicara berhadapan langsung dengan responden atau
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bila hal itu tidak memungkinkan dapat dilakukan dengan melalui alat komunikasi,
(Sanusi, 2011: 105). Wawancara ini dilakukan kepada masyarakat sekitar
perusahaan Aqua (PT. Tirta Investama Klaten) yang di Desa Wangen,
Polanharjo, Klaten. Dengan tujuan untuk mengetahui kegiatan CSR apa saja yang
dilakukan oleh PT. Tirta Investama Klaten juga selama proses menyebar
kuisioner.
3.5.3. Metode Kepustakaan
Metode ini digunakan untuk memperoleh landasan teori yang memadai
dan digunakan untuk menentukan variabel-variabel yang diukur dan menganalisis
hasil-hasil penelitian sebelumnya (review) dengan membaca literature, artikel,
jurnal serta situs di internet yang memiliki hubungan dengan penelitian yang
dilakukan.
3.6. Variabel Penelitian
Variabel penilitian merupakan suatu konsep yang mempunyai keraguan
atau variasi yang padanya dapat diberi nilai atau bilangan. Konsep itu sendiri
merupakan gambaran atau abstraksi suatu fenomena, gejala, peristiwa atau kondisi
tertentu (Mundir, 2013: 9). Variabel yang digunakan dalam penelitian ini adalah
sebagai berikut:
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3.6.1. Variabel Independen
Variabel indepeden atau variabel bebas yaitu suatu variabel yang diduga
dapat mempengaruhi keragaman variabel lain yang menyertainya. Dengan kata
lain variabel independen adalah variabel yang menjadi penyebab kemunculan atau
perubahan variabel lain (Mundir, 2013: 9). Variabel independen dalam penelitian
ini adalah Corporate Social Responsibility (CSR).
3.6.2. Variabel Mediasi
Variabel mediasi atau intervening atau variabel antara adalah variabel
yang dipengaruhi oleh variabel bebas kemudian mempengaruhi variabel tidak
bebas. Jika variabel antara diselidiki, hubungan statistik yang semula tampak
antara variabel bebas variabel terikat menjadi lemah atau bahkan lenyap (Mundir,
2013: 10). Variabel mediasi atau intervening dalam penelitian ini adalah Reputasi
Perusahaan.
3.6.3. Variabel Dependen
Variabel dependen atau variabel terikat adalah variabel yang memberikan
reaksi atau respon jika dihubungkan dengan variabel independen atau bebas.
Variabel dependen atau terikat merupakan variabel yang terpengaruh
(dipengaruhi) atau yang menjadi akibat dari adanya variabel bebas (Mundir, 2013:
9 ). Variabel dependen dalam penelitian ini adalah Word of Mouth (WOM).
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3.7. Definisi Operasional Variabel
Definisi operasional adalah bagaimana menemukan dan mengukur
variabel-variabel tersebut di lapangan dengan merumuskan secara singkat dan
jelas, serta tidak menimbulkan berbagai tafsiran (Sekaran, 2006: 14).
Berdasarkan kajian pustaka dan penelitian terdahulu,  definisi operasional untuk
masing-masing variabel dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:
3.7.1. Corporate Social Responsibility (CSR)
Corporate Social Responsibility (CSR) adalah komitmen perusahaan atau
dunia bisnis untuk berkontribusi dalam pengembangan ekonomi yang
berkelanjutan dengan memperhatikan tanggung jawab sosial perusahaan dan
menitikberatkan pada keseimbangan antara perhatian terhadap aspek ekonomi,
sosial, dan lingkungan, serta dilakukan berdasarkan ketentuan hukum yang
berlaku (Untung, 2007: 1). Penelitian ini lebih memfokuskan kepada bagaimana
sikap responden yang merupakan konsumen Aqua terhadap program-program
Corporate Social Responsibility (CSR) yang dilakukan oleh Aqua.
Dalam penilitian menggukan 4 dari 6 hal pokok dalam Corporate Social
Responsibility (CSR) yaitu Community Support, Environment, Non Teritorial
Operations dan Product dengan indikator sebagai berikut (Vegawati, 2015):
1. Program bantuan pendidikan.
2. Program kebersihan lingkungan.
3. Pelaksanaan CSR bekerja sama dengan pemerintah setempat.
4. Tidak membatasi wilayah pelaksanaan program CSR.
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5. Produk  aman bagi lingkungan.
6. Kemasan produk dapat didaur ulang.
3.7.2.   Reputasi Perusahaan
Reputasi perusahaan merupakan suatu penilaian mengenai kemampuan
organisasi untuk menciptkan nilai yang didasarkan pada karakteristik dan
kualitasnya. Unsur-unsur yang tak berwujud seperti penelitian dan
pengembangan, kekayaan intelektua, infrastruktur, karyawan dan pelanggan juga
menciptakan reputasi. Reputasi telah dianggap sebagai aset penting perusahaan
(Esen, 2013). Jadi reputasi perusahaan adalah salah satu aset tak berwujud yang
sangat sulit untuk ditiru dan dijadikan sebagai sumber keunggulan yang dapat
diandalkan.
Terdapat enam indikator dari reputasi perusahaan menurut Fombrun, yaitu
daya tarik emosional, produk dan layanan, visi dan kepemimpinan, lingkungan
kerja, kinerja keuangan, dan tanggung jawab sosial (Esen, 2013).  Namun dalam
penelitian ini tidak menggunakan indikator visi dan kepemimpinan, lingkungan
kerja dan kinerja keuangan karena peneliti tidak mengambil data langsung dari
perusahaan untuk menganalisis laporan keuangan serta tidak melihat kondisi
lingkungan kerja dalam perusahaan. Jadi indikator reputasi perusahaan yang
digunakan yaitu:
1. Daya tarik emosional.
2. Produk dan layanan.
3. Tanggung jawab sosial.
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3.7.3. Word of Mouth (WOM)
Word of mouth merupakan sebuah bentuk iklan yang tertua, dimana orang-
orang yang memberikan informasi dan rekomendasi yang jujur kepada orang lain
tentang merek, produk barang ataupun jasa dan layanan. Word of mouth
merupakan salah satu iklan yang gratis, berbeda dengan iklan konvensional yang
harus dibayarkan oleh sponsor (Hasan, 2011: 13).
Word of mouth (WOM) merupakan pertukaran antar pemikiran atau ide
serta komentar yang terjadi antara dua orang atau lebih mengenai informasi
tentang suatu produk atau jasa, dimana hal ini menjadi suatu media komunikasi
atau promosi yang efektif serta lebih murah jika dibandingkan dengan
menggunakan media iklan. Word of mouth sangat dipengaruhi oleh reputasi dari
perusahaan dengan program tanggung jawab sosialnya. Indikator Word of Mouth
dalam penelitian ini yakni (Jalilvand, 2017) dan (Lubis, 2015):
1. Membicarakan.
2. Merekomendasikan.
3. Mempromosikan.
3.8. Teknik Analisis Data
Pengolahan data yang dilakukan dalam penelitian ini menggunakan
aplikasi SPSS for windows versi 20.0. aplikasi ini digunakan untuk melakukan
analisis statistik seperti: uji asumsi klasik, uji regresi, analisis jalur, antara dua
variabel atau lebih. Penelitian ini untuk menganalisis pengaruh variabel
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independen Corporate Social Responsibily (CSR) dan variabel dependen Word of
Mouth (WOM) dengan satu variabel mediasi reputasi perusahaan.
3.8.1. Uji Kualitas Data
Penelitian yang mengukur variabel dengan menggunakan instrumen
kuesioner harus melakukan pengujian kualitas terhadap data yang diperoleh.
Pengujian ini bertujuan untuk mengetahui apakah instrumen yang digunakan valid
dan reliable, sebab kebenaran data yang diolah sangat menentukan kualitas hasil
penelitian.
1. Uji Validitas
Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya suatu
kuesioner. Kuesioner dikatakan valid jika pertanyaan pada kuesioner mampu
untuk mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner tersebut (Ghozali,
2011: 52).
2. Uji Reliabilitas
Reliabilitas adalah alat untuk mengukur suatu kuesioner yang merupakan
indikator  dari variabel atau konstruk. Suatu kuesioner dikatakan reliabel atau
handal jika jawaban seseorang terhadap pertanyaan adalah konsisten atau stabil
dari waktu ke waktu (Ghozali,  2011: 47).
Untuk mengukur reliabilitas dari instrumen penelitian ini dilakukan
dengan Cronbach’s Alpha. Uji reliabilitas dilakukan dengan metode one shot atau
metode pengukuran sekali saja dan kemudian hasilnya dibandingkan dengan
pertanyaan lain atau mengukur korelasi antar jawaban pertanyaan. Dalam
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pengukurannya one shot dilakukan dengan analisis Cronbach’s Alpha dengan
klasifikasi nilai cronbach’s alpha sebagai berikut (Ghozali, 2011: 48) :
1) Nilai Cronbach’s Alpha antara 0, 00 – 0, 20 dikatakan kurang reliabel;
2) Nilai Cronbach’s Alpha antara 0, 21 – 0, 40 dikatakan agak reliabel;
3) Nilai Cronbach’s Alpha antara 0, 41 – 0, 60 dikatakan cukup reliabel;
4) Nilai Cronbach’s Alpha antara 0, 61 – 0, 80 dikategorikan reliabel;
5) Nilai Cronbach’s Alpha antara 0, 81 – 1, 00 dikatakan sangat reliabel.
3.8.2. Uji Asumsi Klasik
Uji asumsi klasik digunakan untuk mendeteksi ada atau tidaknya
penyimpangan asumsi klasik atau persamaan regresi berganda yang digunakan.
Uji asumsi klasik yang  digunakan dalam penelitian ini ada 3 yaitu:
a. Uji Normalitas
Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi,
variabel pengganggu atau residual memiliki distribusi normal.  Untuk melihat
normalitas dapat juga menggunakan uji statistik Kolmogorov-Smirnov (K-S).
Besarnya tingkat K-S dengan tingkat signifikan diatas 0, 05 berarti dapat
disimpulkan bahwa data berdistribusi normal (Ghozali, 2011: 160-165).
b. Uji Autokorelasi
Uji autokorelasi bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi
linear ada korelasi antara kesalahan pengganggu pada periode t dengan kesalahan
pengganggu pada periode t-1 (sebelumnya). Autokorelasi sering dilakukan dengan
menggunakan uji Durbin-Watson (DW test). Model regresi yang baik adalah
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apabila tidak terjadi autokorelasi (Ghozali, 2011:110). Aturan keputusannya
adalah:
Hipotesis nol Keputusan Jika
Tidak ada autokorelasi
positif
Tolak 0 < d < dl
Tidak ada autokorelasi
positif
Tidak ada keputusan dl ≤ d ≤ du
Tidak ada korelasi
negative
Tolak 4 – dl < d < 4
Tidak ada korelasi
negative
Tidak ada keputusan 4 – du ≤ d ≤ 4 - dl
Tidak ada autokorelasi,
positif atau negatif
Tidak ditolak du < d < 4 - du
c. Uji Multikolonieritas
Uji multikolonieritas bertujuan untuk menguji apakah model regresi
ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas (independen). Model regresi yang
baik seharusnya tidak terjadi korelasi di antara variabel independen. Untuk uji
multikolonoeritas dapat dilihat dari nilai tolerance dan variance inflation factor
(VIF). Nilai yang umum dipakai untuk menunjukkan adanya multikolonieritas
adalah nilai tolerance < 0, 10 atau sama dengan nilai VIF ≥ 10 (Ghozali, 2011:
105-106).
d. Uji Heteroskedastisitas
Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model
regresi terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu pengamatan ke
pengamatan yang lain. Model regresi yang baik adalah yang homoskesdatisitas
atau tidak terjadi heteroskesdatisitas. Untuk melihat ada tidaknya
heteroskesdatisitas dapat digunakan Uji Glejser atau absolute residual dari
data.Jika tingkat signifikansi berada di atas 5% berarti tidak terjadi
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heteroskedastisitas tetapi jika berada dibawah 5% berarti terjadi gejala
heteroskedastisitas (Ghozali, 2011: 139-143).
3.8.3. Uji Model
Uji model digunakan untuk mengetahui apakah  model yang dibuat layak
atau tidak.   Uji model yang digunakan dalam penelitian ini ada 2 yaitu:
1. Uji Statistik F
Uji statistik F pada dasarnya menunjukkan apakah semua variabel
independen atau bebas yang dimasukkan dalam model mempunyai pengaruh
secara bersama-sama terhadap variabel dependen atau terikat. Dengan kata lain
menyatakan bahwa variabel independen secara bersama dan signifikan
mempengaruhi variabel dependen.
Apabila fhitung < ftabel maka H0 diterima dan HA ditolak dengan derajat
kepercayaan 5%, artinya variabel independen secara bersama-sama bukan
merupakan variabel penjelas yang signifikan terhadap variabel dependen.
Apabila fhitung > ftabel maka H0 ditolak dan HA diterima, artinya ada pengaruh
secara simultan atau variabel independen secara bersama-sama merupakan
penjelas yang signifikan terhadap variabel dependen (Ghozali, 2011: 98).
2. Uji Koefisien Determinasi (R2)
Koefisien determinasi (R2) pada intinya mengukur seberapa jauh
kemampuan model dalam menerangkan variasi variabel dependen. Nilai koefisien
determinasi adalah antara nol dan satu. Nilai R2 yang kecil berarti kemampuan
variabel-variabel independen dalam menjelaskan variasi variabel dependen amat
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terbatas. Nilai yang mendekati satu berarti variabel-variabel independen
memberikan hampir semua informasi yang dibutuhkan untuk memprediksi variasi
variabel dependen.
Namun kelemahan mendasar penggunaan koefisien determinasi adalah
bias terhadap jumlah variabel independen maka R2 pasti meningkat tidak peduli
apakah variabel tersebut berpengaruh secara signifikan terhadap variabel
dependen. Oleh karena itu banyak peneliti menganjurkan untuk menggunakan
nilai Adjusted R2 pada saat mengevaluasi model regresi terbaik (Ghozali, 2011:
97).
3.8.4. Uji Hipotesis
Uji hipotesis adalah metode pengambilan keputusan yang didasarkan dari
analisis data. Uji hipotesis yang digunakan dalam penelitian ini ada 2 yaitu:
1. Analisis Jalur (Path Analysis)
Analisis jalur digunakan untuk menguji pengaruh variabel intervening.
Analisis jalur merupakan perluasan dari analisis regresi linear berganda,
atauanalisis jalur dalam penggunaan analisis regresi untuk menaksir hubungan
kausalitas antar variabel yang telah ditetapkan sebelumnya berdasarkan teori.
Analisis jalur sendiri tidak dapat menentukan hubungan sebab akibat dan
juga tidak dapat digunakan sebagai substitusi bagi peneliti untuk melihat
hubungan kausalitas antar variabel.Hubungan kausalitas antar variabel telah
dibentuk dengan model berdasarkan landasan teoritis.Apa yang dapat dilakukan
45
45
oleh analisis jalur adalah menentukan pola hubungan antara tiga atau lebih
variabel (Ghozali, 2011: 249).
Menurut kerangka berfikir yang telah disebutkan diatas maka dalam
analisis jalur aka nada dua persamaan yaitu:
X2 =  α + b1 X1
Y = α + b2 X1 + b3 X2
Keterangan:
Y = Word of Mouth (WOM)
X1 = Corporate Social Responsibility (CSR) – Tanggung Jawab Sosial
X2 = Reputasi Perusahaan
b1 = koefisien Tanggung Jawab Sosial
b2 = koefisien Reputasi Perusahaan
b3 = koefisien Word of Mouth
ε1 = variabel pengganggu Tanggung Jawab Sosial
ε2 = variabel pengganggu Reputasi Perusahaan
2. Sobel Test
Sobel test digunakan untuk menguji apakah pengaruh variabel intervening
yang dihasilkan pada analisis jalur signifikan atau tidak. Sobel test menghendaki
asumsi jumlah sampel besar dan nilai koefisien mediasi berdistribusi normal
(Ghozali, 2011: 255).
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BAB IV
ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN
4.1. Gambaran Umum Penelitian
Pada penelitian ini peneliti akan meneliti tentang pengaruh Corporate
Social Responsibility (CSR) terhadap Word of Mouth (WOM) dengan Reputasi
Perusahaan sebagai variabel mediasi atau variabel intervening,  pada konsumen
Aqua wilayah Klaten khususnya pada wilayah kecamatan Polanharjo.  Penelitian
ini merupakan jenis penelitian kuantitatif dengan menggunakan metode purposive
sampling.
Penelitian ini diangkat berdasarkan pada masalah fenomena bisnis yang
tengah terjadi, yaitu adanya berbagai pemberitaan negatif tentang produk Aqua
berupa tutup botol yang tidak standart serta digunakannya nama Aqua sebagai
nama untuk jenis obat terlarang berupa sabu cair. Selain itu semakin ketatnya
persaingan dalam industri air mineral dalam kemasan serta turunya nilai top brand
dari produk Aqua selama 3 tahun terakhir,  juga menjadi dasar penelitian.
Peneliti melakukan penelitian dengan menyebar sebanyak 120 kuisioner
pada responden. Kriteria responden dalam penelitian ini yaitu konsumen Aqua
yang telah mengetahui dan merasakan dampak dari kegiatan atau program
Corporate Social Responsibility (CSR), khususnya pada wilayah kecamatan
Polanharjo yang merupakan wilayah satu kecamatan dengan perusahaan Aqua.
Selanjutnya data yang diperoleh dari kuisioner tersebut akan diolah dengan
menggunakan perangkat lunak SPSS for windows versi 20.0.
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4.2. Karakteristik Responden
Karakteristik responden menjelaskan gambaran mengenai identitas
responden dalam penelitian ini, dengan menjelaskan identitas responden yang
menjadi sampel dalam penelitian ini maka akan dapat diketahui sejauh mana
identitas responden. Responden dalam penelitian ini sebanyak 120 responden
yang benar-benar merupakan konsumen Aqua serta mengetahui program-program
CSR Aqua. Responden diambil dari 12  kelurahan di kecamatan Polanharjo,
dengan masing-masing kelurahan diambil sebanyak kurang lebih 15 responden.
Karakteristik responden dalam penelitian ini dikelompokkan dalam
beberapa kelompok yang meliputi jenis kelamin,  usia,  dan pekerjaan. Deskripsi
karakteristik responden disajikan sebagai berikut.
4.2.1.    Jenis Kelamin
Berdasarkan data penelitian yang dilakukan dengan penyebaran kuisioner
sebanyak 120 maka diperoleh data tentang karakteristik responden berdasarkan
jenis kelamin laki-laki dan perempuan yang disajikan pada tabel 4.1 sebagai
berikut.
Tabel 4.1
Distribusi Frekuensi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin
No. Jenis Kelamin Jumlah Presentase (%)
1. Laki-laki 59 orang 49,2
2. Perempuan 61 orang 50,8
Jumlah 120 orang 100
Sumber:  Data primer yang diolah,  2018
Berdasarkan Tabel 4.1 menunjukkan bahwa jumlah responden laki-laki
sebanyak 59 orang atau 49,2 %, sedangkan jumlah responden perempuan
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sebanyak 61 orang atau 50,8 %. Diketahui jumlah responden perempuan lebih
banyak dibanding responden laki-laki, dengan selisih sebanyak 2 orang.
4.2.2.   Usia
Berdasarkan data penelitian yang dilakukan dengan penyebaran kuisioner
maka diperoleh data tentang karakteristik responden berdasarkan usia  yang dibagi
dalam 5 rentang usia yaitu 15-24 tahun,  25-34 tahun,  35-44 tahun,  45-50 tahun,
dan diatas 50 tahun yang disajikan pada tabel 4.2 sebagai berikut.
Tabel 4.2
Distribusi Frekuensi Responden Berdasarkan Usia
No. Rentang Usia Jumlah Presentase (%)
1. 15-24 tahun 26 orang 21,7
2. 25-34 tahun 41orang 34,2
3. 35-44 tahun 29 orang 24,2
4. 45-50 tahun 20 orang 16,7
5. Diatas 50 tahun 4 orang 3,3
Jumlah 120 orang 100
Sumber:  Data primer yang diolah, 2018
Berdasarkan Tabel 4.2 menunjukkan bahwa jumlah responden yang
berusia 15-24 tahun sebanyak 26 orang atau 21,7 %,  responden yang berusia 25-
34 tahun sebanyak 41 orang atau 34,2 %, responden yang berusia 35-44 tahun
sebanyak 29 orang atau 24,2 %,  responden yang berusia 45-50 tahun sebanyak 20
orang atau 16,7 %, dan responden dengan usia diatas 50 tahun sebanyak 4 orang
atau 3,3 %. Dari 120 responden jumlah responden terbanyak adalah dengan
rentang usia 25-34 tahun yakni sebanyak 41 orang atau 34,2 %.  Sedangkan paling
sedikit adalah responden dengan usia diatas 50 tahun yaitu sebanyak 4 orang
dengan presentase 3,3.
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4.2.3.   Pekerjaan
Berdasarkan data penelitian yang dilakukan dengan penyebaran kuisioner
maka diperoleh data tentang karakteristik responden berdasarkan pekerjaan yang
disajikan pada tabel 4.3 sebagai berikut.
Tabel 4.3
Distribusi Frekuensi Responden Berdasarkan Pekerjaan
No. Jenis Pekerjaan Jumlah Presentase (%)
1. Pelajar/Mahasiswa 18 orang 15,0
2. Pegawai Swasta 38 orang 31,7
3. PNS 12 orang 10,0
4. TNI/Polri 4 orang 3,3
5. Wiraswasta 9 orang 7,5
6. Lain-lain 39 orang 32,5
Jumlah 120 orang 100
Sumber:  Data primer yang diolah,  2018
Berdasarkan Tabel 4.3 menunjukkan bahwa responden pelajar/mahasiswa
sebanyak 18 orang atau 15,0 %, responden yang bekerja sebagai pegawai swasta
sebanyak 38 orang atau 31,7 %, responden yang bekerja sebagai PNS sebanyak 12
orang atau 10,0 %, responden yang bekerja sebagai TNI/Polri sebanyak 4 orang
atau 3,3 %, responden yang bekerja sebagai wiraswasta sebanyak 9 orang  atau
7,5 %, dan yang bekerja selain pelajar/mahasiswa, pegawai swasta, PNS,
TNI/Polri,  dan wiraswasta sebanyak 39 orang atau 32,5 %.
Dari 120 orang responden, paling banyak berprofesi lain-lain yang
meliputi ibu rumah tangga, petani, staf kelurahan dan buruh yakni sebanyak 39
orang atau 32,5 %, sedangkan untuk peringkat dua berprofesi sebagai pegawai
swasta yaitu sebanyak 38 orang atau 31,7 %. Dan untuk responden terkecil
berprofesi sebagai TNI/Polri sebanyak 4 orang atau 3,3 %.
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4.3. Pengujian dan Hasil Analisis Data
Pengujian dalam penelitian ini untuk menjelaskan data yang ada dalam
penelitian diolah dengan beberapa uji meliputi uji kualitas data, uji model, dan uji
hipotesis. Hasil dari uji tersebut menjelaskan seberapa akurat data yang
digunakan, model yang dibuat di dalam penelitian sudah layak atau tidak, dan
hipotesis dalam penelitian memiliki keterkaitan satu sama lain atau tidak.
4.3.1.   Uji Kualitas Data
Uji kualitas data untuk melihat data yang digunakan seakurat mungkin dan
juga data tesebut dapat dipertanggung jawabkan. Uji kualitas data dalam
penelitian ini meliputi uji validitas dan uji reliabilitas. Hasil dari uji validitas dan
reliabilitas dapat dijelaskan satu persatu sebagai berikut.
1. Uji Validitas
Pengujian validitas dilakukan pada tiga variabel utama dalam penelitian
ini, yaitu Corporate Social Responsibility (CSR),  reputasi perusahaan,  dan Word
of Mouth (WOM). Teknik yang dipakai dalam uji validitas ini yaitu dengan
melakukan korelasi antara skor butir pertanyaan/pernyataan dengan total skor
konstruk atau variabel. Teknik ini membandingkan antara  nilai rhitung dengan
rtabel. Rtabel dicari pada signifikansi 0,05 dengan uji dua sisi dan jumlah data (n) =
120, df = n-2 maka di dapat nilai rtabel sebesar 0,179.
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Tabel 4.4
Corrected Item-Total Correlation (r hitung)
Variabel Pertanyaan/
Pernyataan
Corrected Item
-Total Correlation
(r hitung)
r tabel Validitas
Corporate
Social
Responsibility
(CSR)
(X)
CSR1 0, 511 0, 179 VALID
CSR2 0, 512 0, 179 VALID
CSR3 0, 539 0, 179 VALID
CSR4 0, 508 0, 179 VALID
CSR5 0, 524 0, 179 VALID
CSR6 0, 677 0, 179 VALID
CSR7 0, 666 0, 179 VALID
CSR8 0, 580 0, 179 VALID
CSR9 0, 541 0, 179 VALID
CSR10 0, 568 0, 179 VALID
Reputasi
Perusahaan
(Z)
RP1 0, 641 0, 179 VALID
RP2 0, 741 0, 179 VALID
RP3 0, 472 0, 179 VALID
RP4 0, 575 0, 179 VALID
RP5 0, 640 0, 179 VALID
RP6 0, 682 0, 179 VALID
RP7 0, 631 0, 179 VALID
Word of
Mouth
(WOM)
(Y)
WOM1 0, 618 0, 179 VALID
WOM2 0, 766 0, 179 VALID
WOM3 0, 693 0, 179 VALID
WOM4 0, 818 0, 179 VALID
WOM5 0, 645 0, 179 VALID
WOM6 0, 756 0, 179 VALID
Sumber: Data primer yang diolah, 2018
Nilai Corrected Item-Total Correlation yang kuang dari rtabel menunjukkan
bahwa pertanyaan/pernyataan tidak mampu mengukur variabel yang ingin diukur,
dan apabila rhitung> rtabel maka pertanyaan tersebut valid (Ghozali, 2011: 53).
Dilihat dari hasil tabel 4.4 menunjukkan bahwa nilai korelasi dari tiap skor butir
pertanyaan/pernyataan variabel yang ada dalam penelitian diatas rtabel yaitu (0,179)
yang berarti valid. Artinya semua item pertanyaan/pernyataan mampu mengukur
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variabel Corporate Social Responsibility (CSR), reputasi perusahaan, dan Word of
Mouth (WOM).
2. Uji Reliabilitas
Uji Reliabitas dilakukan untuk mengetahui kekonsistenan jawaban
responden dalam menjawab pertanyaan/pernyataan yang mengukur variabel. Uji
reliabilitas dalam penelitian ini menggunakan perangkat lunak spss 20.0, yang
member fasilitas untuk mengukur reliabilitas dengan mengunakan uji statistik
Cronbach Alpha Coefficient (α). Hasil perhitungan uji reliabilitas disajikan dalam
tabel 4.5 sebagai berikut.
Tabel 4.5
Hasil Uji Reliabilitas
Variabel Penelitian Alpha
cronbach”s
r
kriteria
Keterangan
Corporate Social Responsibility 0, 760 0, 70 Reliabel
Reputasi Perusahaan 0, 741 0, 70 Reliabel
Word of Mouth (WOM) 0, 812 0, 70 Reliabel
Sumber: Data Primer yang diolah, 2018
Suatu variabel dalam penelitian dapat dikatakan reliabel apabila nilai
Cronbach”s Alpha> 0,70 (Ghozali, 2011: 48). Tabel 4.5 menunjukkan bahwa
setiap variabel yang digunakan di dalam penelitian ini reliabel. Artinya semua
jawaban responden sudah konsisten dalam menjawab setiap
pertanyaan/pernyataan yang digunakan untuk mengukur masing-masing variabel
yaitu Corporate Social Responsibility (CSR), reputasi perusahaan, dan Word of
Mouth (WOM).
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4.3.2. Uji Model
1.   Uji F
Uji statistik F digunakan untuk mengetahui apakan semua variabel
independen yang dimaksudkan dalam model mempunyai pengaruh secara
simultan terhadap variabel dependen. Jika semua variabel independen
berpengaruh secara simultan terhadap variabel dependen maka dapat diartikan
bahwa model yang dibuat sudah layak. Adapun hasil uji statistik F yang dilakukan
dengan menggunakan analisis regresi pada software SPSS 20,0 for windows
memperoleh hasil yang ditunjukkan pada tabel 4.6 sebagai berikut.
Tabel 4.6
Uji Statistik F
Model Sum of
Squares
Df Mean
Square
F Sig
1 Regression 412, 069 2 208, 034 33, 170 , 000
Residual 726, 731 117 6, 211
Total 1138, 800 119
Sumber:  Data primer diolah,  2018
Apabila nilai Fhitung > Ftabel maka H0 ditolak dan H1 diterima,  yaitu semua
variabel independen berpengaruh secara simultan terhadap variabel dependen atau
model yang dibuat sudah layak.  Untuk mencari nilai Ftabel, pertama tentukan nilai
probabilitas lalu nilai df pertama dan kedua adalah 2 dan 117 maka diketahui nilai
Ftabel sebesar 3,07, artinya H0 ditolak dan H1 diterima karena Fhitung > Ftabel yaitu
33,170 > 3,07. Hasil analisis uji F ini menyimpulkan bahwa variabel independen
yaitu Corporate Social Responsibility (CSR) dan reputasi perusahaan berpengaruh
secara simultan terhadap word of mouth (WOM) dan model yang dibuat sudah
layak.
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2.   Koefisien Determinasi (R2)
Koefisien determinasi (R2) pada intinya mengukur seberapa jauh
kemampuan model dalam menerangkan variasi variabel dependen. Nilai koefisien
determinasi adalah antara nol dan satu. Nilai R2 yang kecil berarti kemampuan
variabel-variabel independen dalam menjelaskan variasi variabel dependen amat
terbatas. Nilai yang mendekati satu berarti variabel-variabel independen
memberikan hampir semua informasi yang dibutuhkan untuk memprediksi variasi
variabel dependen.
Hasil analisis koefisien determinasi (R2) yang dilakukan dengan
menggunakan analisis regresi pada software 20,0, for windows, memperoleh hasil
yang ditunjukkan pada tabel 4.7 sebagai berikut.
Tabel 4.7
Koefisien Determinasi (R2)
Model R R Square Adjusted R
Square
Std.   Error of the
Estimate
1 ,602 ,362 ,351 2, 49226
Sumber:  Data primer diolah, 2018
Dari hasil analisis koefisien determinasi (R2) diketahui nilai Adjusted R
Square sebesar 0, 351. Hubungan ini akan sempurna 100% atau mendekati apabila
ada variabel independen lain dimasukkan ke dalam model. Artinya Corporate
Social Reponsibility (CSR) dan reputasi perusahaan mampu menjelasakan word of
mouth (WOM), sebesar 35,1 % sedangkan 64,9 % lagi dijelaskan oleh variabel
lain diluar model.
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4.3.3. Uji Asumsi Klasik
Uji asumsi klasik digunakan untuk mendeteksi ada atau tidaknya
penyimpangan asumsi klasik yang digunakan. Pengujian ini terdiri dari uji
normalitas,  uji multikolinearitas dan uji heterokedastisitas.
a. Uji Normalitas
Untuk menguji normalitas data dapat menggunakan uji statistik
Kolmogorov Smirnov (K-S). Besarnya nilai Kolmogorov Smirnov (K-S) dengan
tingkat signifikansi di atas 0,05 berarti dapat ditarik kesimpulan bahwa data
residual terdistribusi normal (Ghozali, 2011: 163). Hasil uji normalitas data secara
ringkas hasilnya dapat dilihat pada tabel 4.8 sebagai berikut:
Tabel 4.8
Hasil Uji Normalitas
Unstandardized Residual p-value Keterangan
Persamaan 1 0, 224 Data terdistribusi normal
Persamaan 2 0, 084 Data terdistribusi normal
Sumber:  Data primer yang diolah, 2018
Hasil perhitungan Kolmogorov Smirnov (K-S) menunjukkan bahwa nilai
signifikansi pada masing-masing persamaan baik persamaan 1 maupun persamaan
2 sebesar p-value > 0,05.Maka dapat ditarik kesimpulan bahwa model regresi
layak digunakan karena telah memenuhi uji normalitas atau dapat dikatakan
sebaran data terdistribusi normal.
b. Uji Autokorelasi
Autokorelasi sering dilakukan dengan menggunakan uji Durbin-Watson
(DW test). Model regresi yang baik adalah apabila tidak terjadi autokorelasi
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(Ghozali, 2011: 110). Uji Durbin watson akan menghasilkan nilai Durbin Watson
(dw / d) yang nantinya akan dibandingkan dengan dua (2) nilai Durbin Watson
Tabel, yaitu Durbin Upper (du) dan Durbin Lower (dl). Hasil uji autokorelasi data
secara ringkas hasilnya sebagai berikut:
Tabel 4.9
Hasil Uji Autokorelasi
Variabel Durbin Watson (dw/d) Keterangan
Persamaan 1 2, 198 Tidak ada autokorelasi
positif atau negatif
Persamaan 2 1, 750 Tidak ada autokorelasi
positif atau negatif
Sumber:  Data primer diolah,  2018
Dari tabel 4.9 di atas dapat diketahui bahwa nilai Durbin Watson
persamaan 1 sebesar 2,198 kemudian dibandingkan dengan nilai Durbin Watson
(tabel) dengan nilai k = 1 dan nilai n = 120.  Maka di dapat nilai dL = 1,6853 dan
nilai du = 1,7189. Nilai d berada di posisi dL < d < 4 - du maka dapat diambil
keputusan bahwa tidak terjadi autokorelasi.
Pada persamaan 2 diketahui nilai Durbin Watson sebesar 1,750 kemudian
dibandingkan dengan nilai Durbin Watson (tabel) dengan nilai k = 2 dan nilai n =
120. Maka di dapat nilai dL = 1,6684 dan nilai du = 1,7361. Nilai d berada di
posisi dL < d < 4 - du maka dapat diambil keputusan bahwa tidak terjadi
autokorelasi.
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c. Uji Multikolinearitas
Uji multikolinearitas ini mendeteksi ada atau tidaknya multikolinearitas
dalam model regresi, dapat dilihat dari Tolerance value dan Variance Inflation
Factor (VIF). Nilai yang umum digunakan untuk menunjukkan adanya
multikolinearitas adalah nilai Tolerance < 0,10 atau sama dengan nilai VIF > 10
(Ghozali, 2011: 105-106). Hasil uji multikolinearitas data secara ringkas hasilnya
dapat dilihat pada tabel 4.10 sebagai berikut:
Tabel 4.10
Hasil Uji Multikolinearitas
Variabel Tolerance VIF Keterangan
Persamaan 1
CSR 1.000 1.000 Tidak terjadi multikolinearitas
Persamaan 2
CSR
Reputasi
Perusahaan
0,633
0,633
1,581
1,581
Tidak terjadi multikolinearitas
Tidak terjadi multikolinearitas
Sumber:  Data primer diolah, 2018
Berdasarkan Tabel 4.10 diatas menunjukkan bahwa masing-masing
variabel baik pada persamaan 1 dan persamaan 2 mempunyai nilai Tolerance < 10
dan nilai VIF > 10. Hal ini menunjukkan bahwa tidak terjadi masalah
multikolinearitas. Sehingga persamaan ini telah memenuhi syarat, karena
persamaan regresi yang baik adalah yang tidak terjadi masalah multikolinearitas.
d. Uji Heterokedastisitas
Untuk melakukan uji heterokedastisitas dapat dilakukan dengan
menggunakan uji Glejser atau absolute residual dari data. Apabila tingkat
signifikansi di atas 0,05 maka dapat diartikan bahwa tidak terjadi
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heterokedastisitas, tetapi jika dibawah 0,05 maka terjadi heterokedastisitas
(Ghozali, 2011: 142-143). Hasil uji heterokedastisitas data secara ringkas hasilnya
dapat dilihat pada tabel 4.11 sebagai berikut:
Tabel 4.11
Hasil Uji Heterokedastisitas
Variabel Sig Keterangan
Persamaan 1
CSR 0, 440 Tidak terjadi heterokedastisitas
Persamaan 2
CSR
Reputasi Perusahaan
0, 104
0, 262
Tidak terjadi heterokedastisitas
Tidak terjadi heterokedastisitas
Sumber:  Data primer diolah, 2018
Dari hasil analisis pada Tabel 4.11 dapat diketahui bahwa masing-masing
variabel mempunyai nilai sig (p-value) > 0,05, maka dapat ditarik kesimpulan
bahwa setiap variabel tidak mengandung adanya heterokedastisitas, sehingga
memenuhi syarat, karena persamaan regresi yang baik adalah yang tidak terjadi
masalah heterokedastisitas.
4.3.4. Uji Hipotesis
Uji hipotesis dilakukan dengan analisis jalur atau path analysis. Analisis
jalur digunakan untuk menguji pengaruh variabel intervening. Analisis jalur
merupakan perluasan dari analisis regresi linear berganda, atau analisis jalur
dalam penggunaan analisis regresi untuk menguji hubungan kausalitas antara dua
variabel atau lebih yang telah ditetapkan sebelumnya berdasarkan teori.
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Adapun hasil analisis jalur dilakukan dengan menggunakan analisis regresi
pada software spss 20, 0 for windows mendapatkan hasil yang ditunjukkan pada
tabel 4.12 sebagai berikut.
Tabel 4.12
Hasil Analisis Jalur 1
Unstandardized
Coefficients
Standardized
Coefficients
T Sig
Model B Std.
Error
1 (Costant) 10,328 2,121 4,869 ,000
CSR ,448 ,054 ,606 8,279 ,000
Sumber:  Data primer diolah,  2018
Berdasarkan analisis jalur 1 seperti pada tabel 4.12 diatas, maka
persamaan regresinya, yaitu:
X2 =  α + b1 X1
X2 = 10,328 + 0,448 X1
Artinya apabila skor Corporate Social Responsibility (CSR) meningkat
satu satuan maka akan dapat meningkatkan skor reputasi perusahaan yang
dirasakan oleh konsumen aqua sebesar 0,448.
Tabel 4.13
Hasil Analisis Jalur 2
Model Unstandardized
Coefficients
Standardized
Coefficients
T Sig
B Std.
Error
1 (Costant) 1,501 2,611 ,575 ,566
CSR ,344 ,076 ,418 4,500 ,000
Reputasi
Perusahaan
,276 ,103 ,248 2,672 ,009
Sumber:  Data primer diolah,  2018
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Berdasarkan analisis jalur 2 seperti pada tabel 4.13 diatas, maka
persamaan regresinya, yaitu:
Y = α + b2 X1 + b3 X2
Y = 1,501 + 0,344X1 + 0,276X2
Artinya apabila skor Corporate Social Responsibility (CSR) meningkat
satu satuan maka akan meningkatkan skor word of mouth (WOM) yang dirasakan
oleh konsumen aqua sebesar 0,344. Dan apabila skor reputasi perusahaan yang
dirasakan konsumen aqua meningkat satu satuan maka juga akan meningkatkan
skor word of mouth (WOM) sebesar 0,276.
Berdasarkan analisis jalur persamaan 1 dan persamaan 2 maka dapat
dilakukan pengujian variabel secara parsial yang menjelaskan pengaruh antara
masing-masing variabel. Kriteria pengujian variabel secara parsial memiliki
ketentuan sebagai berikut :
Jika sig < 0,05 maka H0 ditolak dan Ha diterima.
Jika sig > 0,05 maka H0 diterima dan Ha ditolak.
1. Pengaruh Corporate Social Responsibility (CSR) terhadap reputasi perusahaan
pada konsumen Aqua.
Berdasarkan hasil analisis pengaruh tanggung jawab sosial perusahaan
terhadap reputasi perusahaan diperoleh nilai sig sebesar 0,000 dengan nilai
koefisien beta 0,448. Nilai sig 0,000 < 0,05 menidentifikasikan bahwa H1
diterima. Berarti bahwa Corporate Social Responsibility (CSR) berpengaruh
signifikan dan positif terhadap reputasi perusahaan, besarnya pengaruh yaitu
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0,448. Semakin maksimal Corporate Social Responsibility (CSR) maka akan
semakin meningkatkan reputasi perusahaan yang dimiliki.
2. Pengaruh Corporate Social Responsibility (CSR) terhadap word of mouth
(WOM) pada konsumen Aqua.
Berdasarkan hasil analisis pengaruh tanggung jawab sosial perusahaan
terhadapword of mouth (WOM)  diperoleh nilai sig sebesar 0,000 dengan nilai
koefisien beta 0,344. Nilai sig 0,000 < 0,05 menidentifikasikan bahwa H2
diterima. Berarti bahwa Corporate Social Responsibility (CSR) berpengaruh
signifikan dan positif terhadapword of mouth (WOM),  besarnya pengaruh yaitu
0,344. Semakin maksimal Corporate Social Responsibility (CSR) maka akan
semakin meningkatkanword of mouth (WOM).
3. Pengaruh terhadap reputasi perusahaan terhadap word of mouth (WOM) pada
konsumen Aqua.
Berdasarkan hasil analisis pengaruh reputasi perusahaan terhadap word of
mouth (WOM)  diperoleh nilai sig sebesar 0,009 dengan nilai koefisien beta
0,276. Nilai sig 0,009 < 0, 05 menidentifikasikan bahwa H3 diterima. Berarti
bahwa reputasi perusahaanberpengaruh signifikan dan positif terhadap word of
mouth (WOM), besarnya pengaruh yaitu 0,276. Semakin maksimal reputasi
perusahaan maka akan semakin meningkatkan word of mouth (WOM).
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4. Reputasi perusahaan mampu memediasi pengaruh Corporate Social
Responsibility (CSR) terhadap word of mouth (WOM) pada konsumen Aqua
wilayah Klaten.
Untuk mengetahui signifikansi variabel mediasi atau variabel intervening
maka dapat dilakukan dengan menggunakan rumus berikut ini.
Sb1b3 = √ 3 1 + 1 3 + 1 3
= (0, 276) (0, 054) + (0, 448) (0, 103) + (0, 054) (0, 103)
= (0, 014904) + (0, 046144) + (0, 005562)
= √0, 002382334
= 0,04880916
= 0,048
Setelah mengetahui nilai Sb1b3 maka langkah selanjutnya adalah mencari
nilai koefisien beta hubungan tidak langsung dengan variabel mediasi atau
variabel intervening dengan menggunakan rumus b1 x b2, hasilnya kemudian
dibagi dengan Sb1b3 sehingga didapat nilai thitung. Rinciannya adalah sebagai
berikut :
Thitung = b1 x b3
Sb1b3
= 0,448 x 0,276
0,048
=     0,123648
0,048
=  2,576
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Variabel mediasi atau variabel intervening dikatakan signifikansi apabila
nilai thitung > ttabel (Ghozali, 2011: 255). Hasil perngujian diatas menunjukkan
bahwa nilai thitung > ttabel yaitu 2,576 > 1,97 dengan tingkat signifikansi 0,05 dan
nilai koefisien beta sebesar 2,576. Hal ini dapat disimpulkan bahwa H4 diterima.
Hasil penelitian menunjukkan bahwa reputasi perusahaan signifikansi menjadi
variabel mediasi atau variabel intervening dalam kaitannya hubungan antara
Corporate Social Responsibility (CSR) terhadap word of mouth (WOM).
Untuk mengetahui besarnya pengaruh variabel reputasi perusahaan sebagai
variabel mediasi atau variabel intervening dalam kaitannya hubungan antara
Corporate Social Responsibility (CSR) terhadap word of mouth (WOM) maka
dapat dihitung dengan rumus :
Hubungan tidak langsung = b1 x b3
= 0,344 x 0,276
= 0,094944
= 0,094
Berdasarkan hasil perhitungan diatas maka dapat diketahui pengaruh
reputasi perusahaan sebagai variabel mediasi antara Corporate Social
Responsibility (CSR) dan word of mouth (WOM) sebesar 0,094 atau besarnya
hubungan tidak langsung dalam penelitian ini adalah 0,094. Jika dibandingkan
dengan hubungan langsung yang memiliki pengaruh 0,344, maka dapat ditarik
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kesimpulan bahwa hubungan tidak langsung memiliki pengaruh positif yang lebih
kecil.
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa hubungan langsung dan tidak
langsung sama-sama signifikansi. Hal ini berarti bahwa Corporate Social
Responsibility (CSR) dapat berpengaruh secara langsung terhadap word of mouth
(WOM). Selain itu Corporate Social Responsibility (CSR) juga dapat berpengaruh
secara tidak  langsung terhadap word of mouth (WOM) melalui reputasi
perusahaan, dimana pengaruhnya lebih kecil.
4.4. Pembahasan Hasil Analisis Data
Pada bagian ini akan memberikan penjelasan tentang hasil analisis data.
Pembahasan untuk masing-masing variabel akan disajikan sebagai berikut:
1. Pengaruh Corporate Social Responsibility (CSR) terhadap reputasi perusahaan
pada konsumen Aqua di wilayah Klaten.
Menciptakan dan meningkatkan suatu citra atau reputasi perusahaan
merupakan suatu tujuan yang pasti dimiliki oleh perusahaan dalam rangka untuk
dapat menjamin dan mempertahankan keberlangsungan bisnisnya. Untuk
membangun reputasi yang baik di mata konsumen dan masyarakat tentu bukan
merupakan hal yang mudah. Perusahaan Aqua secara aktif telah melakukan
program-program tanggung jawab sosial sebagai bentuk kepedulian terhadap
masyarakat. Tindakan ini secara tidak langsung terekam dalam benak konsumen
dan menciptakan  nilai positif dalam meningkatkan reputasi perusahaan yang baik.
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Hasil penelitian telah menunjukkan bahwa Corporate Social
Responsibility (CSR) berpengaruh signifikan dan positif terhadap reputasi
perusahaan,   yang dirasakan konsumen Aqua. Semakin maksimal tanggung jawab
sosial perusahaan yang dilakukan oleh suatu perusahaan maka akan meningkatkan
reputasi perusahaan itu sendiri. Semakin maksimal Corporate Social
Responsibility (CSR) maka akan semakin meningkatkan reputasi perusahaan yang
dimiliki.
Pada penelitian dapat dikaji lebih dalam bahwa kebijakan perusahaan
Aqua dalam memperhatikan pendidikan, kebersihan lingkungan serta
menproduksi produk yang ramah lingkungan dengan kemasan yang dapat didaur
ulang  telah menciptakan reputasi perusahaan yang baik dimata konsumen dan
juga masyarakat. Dengan banyaknya program tanggung jawab sosial yang
dilakukan oleh perusahaan semakin meningkatkan citra serta reputasi yang baik
untuk perusahaan.
Hal ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Jalilvand et,al (2017)
dan penelitian yang dilakukan Tong dan Wong (2014) yang mengatakan bahwa
Corporate Social Responsibility (CSR) berpengaruh signifikan positif terhadap
reputasi perusahaan. Juga sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh
Yusdantara dan Rahanatha (2015) pada pelanggan Coca-cola di wilayah Denpasar
yang juga mendapatkan hasil bahwa Corporate Social Responsibility (CSR)
berpengaruh signifikan positif terhadap reputasi perusahaan.
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2. Pengaruh Corporate Social Responsibility (CSR) terhadap word of mouth
(WOM) pada konsumen Aqua wilayah Klaten.
Hasil penelitian ini menunjukkan  bahwa Corporate Social Responsibility
(CSR) berpengaruh signifikan dan positif terhadap word of mouth (WOM),
besarnya pengaruh yaitu 0,344. Semakin maksimal Corporate Social
Responsibility (CSR) maka akan semakin meningkatkan word of mouth (WOM).
Dalam penelitian ini responden mengetahui dan menilai baik program
tanggung jawab sosial perusahaan yang dilakukan oleh perusahaan Aqua, dan
memberikan pengaruh pada perilaku word of mouth (WOM) konsumen Aqua.
Word of mouth (WOM) merupakan salah satu bentuk dari loyalitas konsumen
yang tercipta dari adanya rasa kepercayaan terhadap suatu produk ataupun jasa.
Hal ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Jalilvand et, al
(2017), Tong dan Wong (2014)  yang mengatakan bahwa Corporate Social
Responsibility (CSR) berpengaruh signifikan positif terhadap word of mouth
(WOM). Juga sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Pramana dan Kusuma
(2016) yang mendapatkan hasil bahwa Corporate Social Responsibility (CSR)
berpengaruh signifikan positif terhadap word of mouth (WOM).
3. Pengaruh terhadap reputasi perusahaan terhadap word of mouth (WOM) pada
konsumen Aqua wilayah Klaten.
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa reputasi perusahaanberpengaruh
signifikan dan positif terhadap word of mouth (WOM), besarnya pengaruh yaitu
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0,276.  Semakin maksimal reputasi perusahaan maka akan semakin meningkatkan
word of mouth (WOM).
Reputasi perusahaan akan berdampak pada strategi perusahaan, dengan
reputasi yang baik maka akan memberikan alasan bagi konsuemen untuk loyal
dan bercerita, merokendasikan maupun mempromosikan kepada orang lain.
Dengan reputasi perusahaan yang baik maka akan mendorong konsumen untuk
ikut merekomendasikan dan mempromosikan produk Aqua kepada orang lain
melalui perilaku word of mouth (WOM).
Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Jalilvand
et al (2017) pada pelanggan hotel bintang 3, 4, dan 5 di Iran.  Dimana didapatkan
hasil penelitian bahwa reputasi perusahaan berpengaruh signifikan  positif
terhadap word of mouth (WOM). Serta penelitian yang dilakukan oleh Tong dan
Wong (2014) yang menyimpulkan bahwa reputasi perusahaan berpengaruh positif
dan signifikan terhadap word of mouth (WOM).
4. Reputasi perusahaan mampu memediasi hubungan Corporate Social
Responsibility (CSR) dengan word of mouth (WOM).
Hasil perngujian diatas menunjukkan bahwa nilai thitung >  ttabel yaitu  2,576
> 1,97 dengan tingkat signifikansi 0,05 dan nilai koefisien beta sebesar 2,576.
Hasil penelitian menunjukkan bahwa reputasi perusahaan signifikansi menjadi
variabel mediasi atau variabel intervening dalam kaitannya hubungan antara
Corporate Social Responsibility (CSR) terhadap word of mouth (WOM).
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Besarnya hubungan tidak langsung dalam penelitian ini adalah 0,094. Jika
dibandingkan dengan hubungan langsung yang memiliki pengaruh 0,344,  maka
dapat ditarik kesimpulan bahwa hubungan tidak langsung memiliki pengaruh
positif yang lebih kecil. Program CSR yang dilakukan perusahaan Aqua dapat
mempengaruhi secara positif reputasi perusahaannya terlebih dahulu, baru
kemudian reputasi perusahaan akan meningkatkan word of mouth (WOM) yang
dilakukan konsumen.
Hasil ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Tong dan Wong
yang menyatakan bahwa reputasi perusahaan dapat menjadi variabel mediasi atau
variabel intervening dalam hubungan Corporate Social Responsibility (CSR)
terhadap word of mouth (WOM).
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BAB V
PENUTUP
5.1. Kesimpulan
Bab ini bertujuan untuk memaparkan simpulan dari hasil penelitian guna
memberikan pemahaman mengenai hasil analisis data yang telah dilakukan.
Dalam bab ini juga mengungkapkan keterbatasan penelitian untuk menjelaskan
tingkat generalisasi temuan dari studi ini. Berdasarkan penelitian yang telah
dilakukan terhadap konsumen Aqua mengenai pengaruh Corporate Social
Responsibility (CSR) terhadap word of mouth (WOM) dengan reputasi perusahaan
sebagai mediasi, maka dapat diambil beberapa simpulan sebagai berikut :
1. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa Corporate Social Responsibility
(CSR) berpengaruh positif dan signifikan terhadap reputasi perusahaan,  maka
hipotesis 1 diterima. Sehingga, semakin baik kegiatan Corporate Social
Responsibility (CSR) yang dilakukan oleh perusahaan Aqua maka akan dapat
meningkatkan reputasi perusahaan.
2. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa Corporate Social Responsibility
(CSR) berpengaruh positif dan signifikan terhadap word of mouth (WOM),
maka hipotesis 2 diterima. Sehingga, semakin baik kegiatan Corporate Social
Responsibility (CSR) yang dilakukan oleh perusahaan Aqua maka akan dapat
meningkatkan perilaku word of mouth (WOM) yang dilakukan oleh
konsumen.
3. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa reputasi perusahaan berpengaruh
positif dan signifikan terhadap word of mouth (WOM), maka hipotesis 3
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diterima. Sehingga, semakin baik reputasi yang dimiliki oleh perusahaan Aqua
maka akan dapat meningkatkan perilaku word of mouth (WOM) yang
dilakukan oleh konsumen.
4. Hasil penelitian ini mununjukkan bahwa reputasi perusahaan mampu menjadi
variabel mediasi atau variabel intervening dalam hubungan Corporate Social
Responsibility (CSR) terhadap word of mouth (WOM), maka hipotesis 4
diterima. Sehingga, semakin baik kegiatan Corporate Social Responsibility
(CSR) yang dilakukan oleh perusahaan Aqua maka akan dapat meningkatkan
reputasi yang dimiliki oleh perusahaan, ketika reputasi yang dimiliki
perusahaan semakin baik maka akan meningkatkan perilaku word of mouth
(WOM) yang dilakukan oleh konsumen.
5.2. Keterbatasan Penelitian
Penelitian ini sudah diupayakan semaksimal mungkin, namun masik
memiliki beberapa keterbatasan, antara lain :
1. Penelitian ini memiliki keterbatasan dari segi cakupan objek maupun subjek
penelitian. Penelitian ini hanya meneliti sebanyak 120 konsumen dari seluruh
konsumen yang dimiliki oleh Aqua di kecamatan Polanharjo Klaten.
2. Penelitian ini hanya diteliti dalam satu waktu yang terbatas dan hanya untuk
membuktikan kondisi yang terjadi pada waktu penelitian sehingga perubahan
yang mungkin terjadi tidak dapat diamati.
71
71
3. Tidak banyak penemuan hasil penelitian sebelumnya yang mengamati tentang
fenomena yang sejenis, sehingga peneliti mangalami kesulitan dalam mencari
data pendukung.
5.3. Saran
Berdasarkan penelitian, pembahasan dan simpulan yang diperoleh, maka
saran yang dapat diberikan oleh peneliti adalah sebagai berikut :
1. Bagi studi lanjutan
a. Penelitian selanjutnya sebaiknya meneliti pada objek yang berbeda dan
juga membandingkan pada beberapa perusahaan ataupun organisasi
sehingga konsep yang dimodelkan dapat lebih dikembangkan.
b. Penelitian selanjutnya sebaiknya menambahkan variabel-variabel lain
yang belum ada sehingga dapat menyempurnakan pemahaman tentang
Corporate Social Responsibility (CSR) perusahaan.
2. Bagi perusahaan
a. Penelitian ini dapat dijadikan sebagai rujukan bagi manajemen pemasaran
untuk mengambil keputusan. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa
Corporate Social Responsibility (CSR) yang dilakukan oleh perusahaan
Aqua mampu mempengaruhi reputasi perusahaan yang merupakan suatu
aset penting bagi perusahaan yang nantinya akan dapat perilaku word of
mouth yang dilakukan oleh konsumen.
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LAMPIRAN
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Lampiran 1
Kuesioner Penelitian
PENGARUH CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY (CSR) TERHADAP
WORD OF MOUTH (WOM) DENGAN REPUTASI PERUSAHAAN
SEBAGAI VARIABEL MEDIASI (STUDI PADA KONSUMEN
AQUA WILAYAH  KLATEN)
Bersama ini, saya mohon kesediaan bapak/ibu/saudara/saudari untuk mengisi
daftar kuesioner yang diberikan. Informasi yang bapak/ibu/saudara/saudari
berikan merupakan bantuan yang sangat berarti bagi saya dalam menyelesaikan
penelitian ini. Atas bantuan dari bapak/ibu/saudara/saudari, saya ucapkan
terimakasih.
IDENTITAS RESPONDEN
Nama :
Usia :
Jenis Kelamin :
Pekerjaan :
Berilah tanda silang (x) pada jawaban yang anda pilih.
1. Apakah anda merupkan konsumen air minum dalam kemasan merek Aqua?
a. Ya
b. Tidak ( Tidak perlu melanjutkan kuesioner)
2. Apakah anda mengetahui program-program Corporate Social Responsibility
(CSR) perusahaan Aqua?
a. Ya
b. Tidak ( Tidak perlu melanjutkan kuesioner)
PETUNJUK PENGISIAN
a. Jawablah pertanyaan ini dengan jujur dan sebenar-benarnya.
b. Bacalah pertanyaan terlebih dahulu dengan cermat dan seksama sebelum
menjawab.
c. Pilihlah salah satu jawaban yang menurut anda sesuai dengan memberi tanda
(√) pada salah satu jawaban.
d. Setiap pertanyaan/pernyataan Responden diharapkan hanya memilih 1
jawaban.
Keterangan Skor Penilaian
5 = Sangat Setuju (SS)
4 = Setuju (S)
3 = Kurang Setuju (KS)
2 = Tidak Setuju (TS)
1 = Sangat Tidak Setuju (STS)
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Daftar Pertanyaan/Pernyataan Variabel
Corporate Social Responsibility (CSR)
Indikator:
1. Program bantuan pendidikan.
2. Program kebersihan lingkungan.
3. Pelaksanaan CSR bekerjasama dengan pemerintah setempat.
4. Tidak membatasi wilayah pelaksanaan program CSR.
5. Produk aman bagi lingkungan.
6. Kemasan produk dapat didaur ulang.
No. Pertanyaan/Pernyataan STS TS KS S SS
1. Perusahaan Aqua mempunyai program
bantuan pendidikan.
2. Perusahaan Aqua melakukan program
bantuan pendidikan secara rutin setiap
tahun.
3. Perusahaan Aqua mempunyai program
kebersihan lingkungan.
4. Lingkungan sekitar perusahaan Aqua selalu
terlihat bersih.
5. Kegiatan CSR perusahaan Aqua selalu
melibatkan lembaga atau instansi
pemerintah setempat.
6. Kegiatan CSR perusahaan Aqua
menjangkau daerah-daerah diluar kawasan
perusahaan.
7. Kegitan CSR perusahaan Aqua tidak hanya
berfokus pada wilayah sekitar perusahaan
saja.
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8. Produk Aqua tidak mencemari lingkungan.
9. Tidak ada bahan kimia yang terkandung
dalam produk Aqua yang menjebabkan
kerusakan lingkungan.
10. Kemasaran produk Aqua dapat diolah
menjadi barang yang bermanfaat.
Reputasi Perusahaan
Indikator:
1. Daya tarik emosional.
2. Produk dan layanan.
3. Tanggung jawab sosial.
No. Pertanyaan/Pernyataan STS TS KS S SS
1. Saya merasa suka dan kagum terhadap
perusahaan Aqua.
2. Saya percaya dan menghargai perusahaan
Aqua.
3. Produk yang dihasilkan merupakan
merupakan produk yang berkualitas.
4. Perusahaan Aqua selalu melakukan inovasi
produk.
5. Perusahaan Aqua memberikan dukungan
pada kegiatan-kegitan yang bersifat sosial.
6. Perusahaan Aqua bertanggung jawab
terhadap lingkungan.
7. Perusahaan Aqua memperlakukan
masyarakat sekitar dengan baik.
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Word of Mouth (WOM)
Indikator:
1. Membicarakan.
2. Merekomendasikan.
3. Mempromosikan.
No. Pertanyaan/Pernyataan STS TS KS S SS
1. Saya senang bercerita kepada orang lain
tentang kualitas Aqua.
2. Saya merasa bangga untuk membicarakan
Aqua sebagai air mineral yang berkualitas.
3. Saya merasa senang untuk meromendasikan
Aqua kepada orang lain.
4. Saya akan mengajak kerabat, teman dan
orang lain untuk mengkonsumsi Aqua.
5. Saya akan mengatakan kepada orang lain
tentang pengalaman saya mengkonsumsi
Aqua.
6. Saya akan mengtakan kepada orang lain
tentang citra yang baik dari Aqua.
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Lampiran 2
Data Penelitian
No. JK USIA PEKERJAAN
1. P 47 SWASTA
2. P 34 GURU
3. L 29 STAF KELURAHAN
4. L 26 KARYAWAN
5. L 27 KARYAWAN
6. P 19 MAHASISWA
7. P 35 IBU RUMAH TANGGA
8. P 32 IBU RUMAH TANGGA
9. L 26 KARYAWAN
10. L 23 MAHASISWA
11. L 30 KARYAWAN
12. L 42 PNS
13. L 50 PETANI
14. L 41 PNS
15. P 45 IBU RUMAH TANGGA
16. L 29 KARYAWAN
17. L 28 KARYAWAN
18. P 48 IBU RUMAH TANGGA
19. P 48 WIRASWASTA
20. P 48 IBU RUMAH TANGGA
21. L 27 KARYAWAN
22. L 23 KARYAWAN
23. P 32 GURU
24. L 24 MAHASISWA
25. P 22 MAHASISWA
26. P 21 MAHASISWA
27. P 50 IBU RUMAH TANGGA
28. L 28 KARYAWAN
29. L 29 KARYAWAN
30. P 38 IBU RUMAH TANGGA
31. P 30 KARYAWAN
32. L 32 PERANGKAT DESA
33. P 40 KARYAWAN
34. P 40 PNS
35. L 35 BURUH
36. P 42 PNS
37. L 38 POLISI
38. P 32 KARYAWAN
39. P 31 GURU
40. P 32 GURU
41. P 40 IBU RUMAH TANGGA
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42. P 40 GURU
43. L 41 POLISI
44. L 41 PERANGKAT DESA
45. L 48 PERANGKAT DESA
46. L 50 PERANGKAT DESA
47. P 36 IBU RUMAH TANGGA
48. L 48 PEDAGANG
49. P 30 KARYAWAN
50. L 19 MAHASISWA
51. L 18 MAHASISWA
52. L 20 MAHASISWA
53. L 52 PEDAGANG
54. L 40 KARYAWAN
55. P 38 PERANGKAT DESA
56. P 45 IBU RUMAH TANGGA
57. P 36 PEDAGANG
58. P 24 KARYAWAN
59. L 52 SWASTA
60. P 50 IBU RUMAH TANGGA
61. L 19 MAHASISWA
62. L 51 PERANGKAT DESA
63. P 28 KARYAWAN
64. P 25 KARYAWAN
65. P 25 KARYAWAN
66. P 24 PERAWAT
67. L 21 MAHASISWA
68. L 38 KARYAWAN
69. L 38 POLISI
70. L 40 KARYAWAN
71. L 20 MAHASISWA
72. L 21 KARYAWAN
73. L 24 KARYAWAN
74. L 26 KARYAWAN
75. P 48 IBU RUMAH TANGGA
76. P 25 KARYAWAN
77. L 36 PERANGKAT DESA
78. P 23 MAHASISWA
79. P 27 PEGAWAI BANK
80. P 25 IBU RUMAH TANGGA
81. L 49 POLISI
82. L 21 MAHASISWA
83. L 23 MAHASISWA
84. P 43 IBU RUMAH TANGGA
85. P 35 IBU RUMAH TANGGA
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86. P 40 IBU RUMAH TANGGA
87. P 25 IBU RUMAH TANGGA
88. P 25 KARYAWAN
89. P 30 GURU
90. L 43 PERANGKAT DESA
91. L 46 PETANI
92. L 46 KARYAWAN
93. P 20 MAHASISWA
94. P 20 KARYAWAN
95. P 19 MAHASISWA
96. P 25 IBU RUMAH TANGGA
97. P 28 IBU RUMAH TANGGA
98. P 27 KARYAWAN
99. L 34 KARYAWAN
100. P 26 KARYAWAN
101. P 24 KARYAWAN
102. L 34 PNS
103. L 24 KARYAWAN
104. P 50 IBU RUMAH TANGGA
105. L 27 BURUH
106. P 28 IBU RUMAH TANGGA
107. P 21 MAHASISWA
108. L 22 MAHASISWA
109. L 21 KARYAWAN
110. L 38 PEDAGANG
111. L 38 PNS
112. L 30 BURUH
113. L 25 KARYAWAN
114. P 45 PETANI
115. P 42 PETANI
116. P 58 PEDAGANG
117. L 40 PEDAGANG
118. P 50 PEDAGANG
119. P 28 KARYAWAN
120. L 35 PEDAGANG
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CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY (CSR)
No. CS
R1
CS
R2
CS
R3
CS
R4
CS
R5
CS
R6
CS
R7
CS
R8
CS
R9
CS
R10
JUMLAH
1. 4 4 4 3 5 4 4 4 4 4 40
2. 4 3 4 4 4 3 3 4 3 3 35
3. 4 4 3 3 3 4 3 4 4 3 35
4. 4 4 3 3 3 4 4 3 3 4 35
5. 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40
6. 5 5 4 4 4 4 4 5 4 4 43
7. 3 3 3 4 3 2 3 3 2 3 29
8. 5 4 4 3 4 4 3 4 3 4 38
9. 3 3 4 3 3 4 3 3 3 3 32
10. 4 4 4 4 4 3 4 3 3 4 37
11. 3 3 3 3 4 3 2 2 2 3 28
12. 4 4 3 3 2 2 3 3 3 4 31
13. 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40
14. 5 4 4 3 3 2 2 4 4 4 35
15. 4 3 4 4 4 3 3 4 4 5 38
16. 3 3 3 3 4 3 3 4 4 4 34
17. 4 3 4 4 3 2 2 4 4 3 33
18. 4 4 3 3 5 4 4 4 5 5 41
19. 4 4 4 5 5 5 4 4 4 5 44
20. 4 4 4 5 4 4 4 4 3 4 40
21. 5 4 4 4 5 4 3 3 3 4 39
22. 4 4 4 3 4 4 4 3 3 5 38
23. 5 4 4 3 2 2 3 4 4 4 35
24. 4 4 4 4 3 2 2 4 3 4 34
25. 4 4 3 4 3 3 3 4 4 5 37
26. 5 5 4 4 4 4 4 4 4 5 43
27. 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 42
28. 4 4 4 3 3 4 4 4 3 4 37
29. 4 3 4 4 4 2 2 3 3 4 33
30. 4 4 3 4 4 3 3 4 4 4 37
31. 5 5 4 3 4 4 4 3 3 5 40
32. 5 4 4 4 5 4 5 5 5 4 45
33. 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 41
34. 5 5 4 3 3 4 4 3 3 5 39
35. 4 4 5 5 5 5 5 4 4 4 45
36. 5 5 4 3 3 4 4 4 3 5 40
37. 5 5 4 4 4 4 4 3 3 5 41
38. 4 4 4 5 5 5 5 4 4 4 44
39. 5 5 4 3 3 4 4 5 3 5 41
40. 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 43
41. 3 3 4 3 4 4 4 4 4 5 38
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42. 4 4 4 5 4 4 4 5 5 5 44
43. 5 5 3 3 3 4 4 4 3 4 38
44. 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40
45. 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40
46. 4 4 3 3 4 4 4 3 3 4 36
47. 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 42
48. 5 5 4 4 3 4 4 3 3 5 40
49. 5 5 4 4 4 4 4 4 3 5 42
50. 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40
51. 5 5 5 4 4 4 4 4 4 5 44
52. 4 3 3 3 4 4 4 4 4 4 37
53. 5 5 5 4 3 4 4 3 3 5 41
54. 5 5 4 4 4 4 4 4 4 5 43
55. 5 5 4 4 3 3 3 4 3 5 39
56. 4 4 4 3 4 4 4 4 3 4 38
57. 5 5 4 3 3 3 3 2 2 5 35
58. 5 4 5 4 2 2 4 3 3 5 37
59. 4 3 3 3 3 4 4 4 4 5 37
60. 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 41
61. 4 4 5 5 5 4 4 4 4 4 43
62. 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40
63. 3 3 3 3 2 2 2 4 3 4 29
64. 3 3 2 2 4 5 5 3 3 3 33
65. 5 5 5 4 3 3 3 2 2 3 35
66. 3 3 4 3 5 4 5 4 4 4 39
67. 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 41
68. 5 5 5 4 5 4 4 4 3 5 44
69. 4 4 3 4 4 3 3 3 3 4 35
70. 5 5 5 4 4 4 4 4 3 5 43
71. 4 4 4 5 4 4 4 4 3 4 40
72. 4 4 3 3 4 3 4 3 4 4 36
73. 5 4 5 4 4 4 4 4 5 5 44
74. 5 4 4 4 4 4 4 4 3 5 41
75. 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40
76. 4 4 3 4 4 3 3 3 3 4 35
77. 5 5 4 4 4 4 4 4 4 5 43
78. 5 4 5 4 2 2 4 3 3 5 37
79. 5 5 4 3 3 3 3 2 2 3 33
80. 4 4 4 4 3 3 3 4 4 5 38
81. 5 5 4 4 4 4 4 4 4 5 43
82. 5 5 4 3 3 4 4 3 3 5 39
83. 5 5 4 3 4 4 4 3 3 5 40
84. 5 5 5 4 4 4 4 5 4 4 44
85. 5 5 4 4 4 4 4 5 4 5 44
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86. 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 42
87. 3 3 3 3 3 4 4 4 3 4 34
88. 5 5 4 4 4 4 4 4 4 5 43
89. 3 3 4 3 5 4 5 4 4 4 39
90. 4 3 4 4 3 3 5 4 4 5 39
91. 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40
92. 3 3 4 3 4 3 3 4 4 4 35
93. 5 5 4 4 4 4 4 4 3 4 41
94. 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40
95. 5 5 4 4 4 4 4 5 5 5 45
96. 4 4 4 3 3 4 4 4 4 5 39
97. 5 4 5 5 4 4 4 5 4 5 45
98. 5 4 5 4 4 4 4 5 5 5 45
99. 3 3 3 3 4 3 3 5 4 5 36
100. 5 5 5 4 4 4 4 4 3 5 43
101. 3 3 4 3 3 3 3 4 3 4 33
102. 5 5 4 4 4 4 4 4 3 4 41
103. 4 3 4 3 3 4 4 5 5 5 40
104. 5 4 4 3 4 4 4 4 4 5 41
105. 4 3 4 4 4 2 2 3 3 4 33
106. 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40
107. 5 5 4 4 4 4 4 5 4 5 44
108. 5 5 5 4 4 4 4 4 3 5 43
109. 5 4 5 3 3 2 2 3 3 5 35
110. 4 3 4 4 3 3 5 4 4 5 39
111. 5 5 4 3 3 4 4 3 3 4 38
112. 5 5 5 4 4 4 3 3 3 4 40
113. 4 4 4 4 4 4 4 4 3 5 40
114. 5 5 4 3 4 4 4 4 4 4 41
115. 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40
116. 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40
117. 4 4 3 4 4 3 3 3 3 4 35
118. 4 3 4 3 5 5 4 4 4 5 41
119. 5 5 5 3 4 4 4 3 3 4 40
120. 5 5 4 3 3 4 3 3 3 4 37
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REPUTASI PERUSAHAAN (RP)
No. RP1 RP2 RP3 RP4 RP5 RP6 RP7 TOTAL
1. 4 4 4 3 4 4 5 28
2. 3 3 2 2 4 3 3 20
3. 3 3 3 4 3 4 4 24
4. 3 4 3 3 4 4 4 25
5. 4 3 3 3 5 3 3 24
6. 4 4 4 3 5 4 4 28
7. 3 3 4 2 4 3 2 21
8. 5 4 4 3 4 4 4 28
9. 3 4 3 3 3 3 4 23
10. 4 4 4 3 4 4 4 27
11. 4 4 3 3 4 4 3 25
12. 3 3 4 2 3 3 3 21
13. 4 4 4 4 4 4 4 28
14. 3 4 5 3 4 4 4 27
15. 4 4 4 3 5 4 4 28
16. 5 4 3 2 4 3 4 25
17. 5 4 3 3 4 5 3 27
18. 4 3 3 2 3 3 3 21
19. 4 4 4 5 5 5 5 32
20. 4 4 4 4 4 4 4 28
21. 5 5 2 2 5 3 5 27
22. 4 4 4 3 5 4 5 29
23. 4 3 4 3 5 4 4 27
24. 4 3 3 3 3 3 3 22
25. 3 4 4 3 4 4 4 26
26. 4 4 4 3 5 4 4 28
27. 5 5 4 4 5 4 4 31
28. 4 4 3 3 5 4 4 27
29. 4 4 4 3 4 4 4 27
30. 4 4 3 3 3 4 3 24
31. 5 5 5 4 5 4 4 32
32. 5 5 4 4 5 5 5 33
33. 5 5 4 3 5 5 4 31
34. 5 4 4 3 5 3 5 29
35. 4 4 4 4 5 5 5 31
36. 4 4 4 3 5 4 4 28
37. 5 5 3 3 5 4 4 29
38. 4 4 4 4 4 4 4 28
39. 5 4 4 3 5 5 5 31
40. 3 4 3 3 5 4 4 26
41. 5 5 4 3 5 4 4 30
42. 4 4 4 5 4 4 5 30
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43. 5 5 3 3 4 4 4 28
44. 4 4 4 4 4 4 4 28
45. 4 4 4 4 4 4 4 28
46. 5 5 3 3 5 4 4 29
47. 4 4 4 3 5 4 4 28
48. 5 5 4 3 5 4 4 30
49. 5 4 4 3 4 4 4 28
50. 4 4 4 3 4 4 4 27
51. 4 4 3 3 5 4 4 27
52. 5 5 4 4 5 4 4 31
53. 5 4 4 4 5 4 4 30
54. 5 4 4 3 5 4 4 29
55. 5 5 4 4 5 4 4 31
56. 4 4 4 4 5 4 4 29
57. 5 4 3 4 5 4 3 28
58. 5 4 3 2 5 5 5 29
59. 4 3 4 3 4 4 4 26
60. 5 5 4 4 5 4 4 31
61. 4 4 4 5 5 4 4 30
62. 4 4 4 4 4 4 4 28
63. 3 3 5 4 4 2 2 23
64. 4 4 4 3 5 4 4 28
65. 4 3 3 2 5 4 5 26
66. 3 3 4 3 4 4 4 25
67. 4 4 4 4 4 5 5 30
68. 5 5 4 4 5 5 5 33
69. 3 4 4 4 4 3 4 26
70. 5 5 4 3 5 4 4 30
71. 4 4 4 4 4 4 4 28
72. 5 5 4 4 5 3 4 30
73. 5 4 4 4 4 4 4 29
74. 5 5 4 4 4 4 4 30
75. 4 4 4 4 4 4 4 28
76. 3 4 4 4 4 3 4 26
77. 5 4 4 4 4 4 4 29
78. 5 5 3 3 4 3 4 27
79. 4 5 3 3 5 5 5 30
80. 4 4 4 4 4 5 4 29
81. 4 4 4 4 5 4 4 29
82. 4 4 4 3 5 4 5 29
83. 4 4 4 3 5 4 4 28
84. 4 4 4 3 5 4 4 28
85. 5 5 4 4 5 5 5 33
86. 5 5 5 4 5 4 4 32
88
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87. 3 3 4 3 4 3 4 24
88. 4 4 4 4 5 5 5 31
89. 3 3 4 3 4 4 4 25
90. 5 4 5 4 5 4 4 31
91. 4 4 4 4 4 4 4 28
92. 4 4 3 3 4 3 4 25
93. 4 4 4 3 4 4 4 27
94. 4 4 4 5 5 4 4 30
95. 4 4 4 4 4 4 4 28
96. 5 5 5 3 4 4 4 30
97. 5 5 5 4 5 5 4 33
98. 4 4 4 3 5 4 4 28
99. 3 3 4 3 4 3 4 24
100. 4 4 5 4 4 5 4 30
101. 4 4 3 3 4 3 4 25
102. 4 4 4 3 4 4 4 27
103. 5 5 4 3 5 4 4 30
104. 5 4 4 4 4 4 4 29
105. 3 3 5 4 5 3 5 28
106. 4 4 4 4 4 4 4 28
107. 5 5 4 4 5 4 5 32
108. 5 5 4 4 5 4 4 31
109. 4 3 3 2 3 2 2 19
110. 3 3 5 4 5 2 5 27
111. 3 3 4 3 5 3 4 25
112. 5 4 3 2 5 3 3 25
113. 4 4 4 4 4 4 4 28
114. 4 4 4 4 4 4 4 28
115. 4 4 4 4 4 4 4 28
116. 4 4 4 3 5 4 4 28
117. 3 4 4 4 4 3 4 26
118. 3 3 3 3 4 4 4 24
119. 5 5 4 3 5 4 4 30
120. 4 4 4 3 5 4 4 28
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89
WORD OF MOUTH (WOM)
No. WOM1 WOM2 WOM3 WOM4 WOM5 WOM6 TOTAL
1. 4 5 3 3 4 4 23
2. 3 2 3 2 3 3 16
3. 4 3 4 3 3 3 20
4. 3 3 3 3 4 3 19
5. 4 4 4 4 4 4 24
6. 4 4 4 4 4 4 24
7. 2 3 2 3 2 3 15
8. 3 3 3 4 4 3 20
9. 3 2 5 2 3 4 19
10. 4 3 4 4 4 4 23
11. 3 2 5 4 3 3 20
12. 3 3 3 2 2 2 15
13. 4 4 4 4 4 4 24
14. 5 3 5 2 3 2 20
15. 4 4 4 4 4 4 24
16. 3 2 4 2 3 4 18
17. 3 3 3 5 5 3 22
18. 4 4 5 4 4 4 25
19. 4 4 4 5 5 4 26
20. 4 4 4 4 4 4 24
21. 3 3 2 2 3 2 15
22. 4 4 4 4 4 4 24
23. 3 2 2 3 3 3 16
24. 3 3 4 4 5 3 22
25. 4 4 4 4 4 4 24
26. 4 4 4 4 4 4 24
27. 4 4 4 4 4 4 24
28. 4 4 4 5 5 4 26
29. 4 3 2 2 3 2 16
30. 2 2 3 2 3 2 14
31. 5 5 4 4 5 4 27
32. 5 5 4 4 4 4 26
33. 4 4 4 5 5 4 26
34. 4 4 4 4 4 4 24
35. 4 4 4 5 5 5 27
36. 4 3 4 4 5 3 23
37. 4 4 4 4 4 4 24
38. 4 4 4 4 4 4 24
39. 4 4 4 5 4 4 25
40. 4 3 4 3 5 4 23
41. 4 4 5 4 4 4 25
42. 4 3 3 4 4 4 22
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43. 4 3 4 4 4 3 22
44. 4 4 4 4 4 4 24
45. 4 4 3 3 4 4 22
46. 4 4 4 4 4 4 24
47. 4 4 4 4 4 4 24
48. 5 5 5 4 5 4 28
49. 4 4 4 4 5 4 25
50. 4 4 4 4 4 4 24
51. 4 4 3 3 3 3 20
52. 4 4 4 4 4 4 24
53. 4 4 4 4 4 4 24
54. 4 4 4 4 4 4 24
55. 4 4 4 4 4 4 24
56. 4 4 4 4 4 4 24
57. 5 2 3 2 5 3 20
58. 4 4 4 4 4 4 24
59. 4 4 4 4 4 4 24
60. 4 4 4 4 4 4 24
61. 4 4 4 5 4 4 25
62. 4 4 4 4 4 4 24
63. 3 2 5 2 5 3 20
64. 4 4 4 4 4 3 23
65. 3 3 2 2 4 3 17
66. 3 3 3 2 3 2 16
67. 4 5 3 3 4 4 23
68. 4 5 3 3 4 4 23
69. 5 2 3 2 4 2 18
70. 4 4 4 4 4 4 24
71. 4 4 4 4 4 4 24
72. 5 2 3 2 5 3 20
73. 5 4 5 2 3 2 21
74. 4 4 4 5 5 4 26
75. 4 4 4 4 4 4 24
76. 5 4 3 3 5 2 22
77. 4 4 5 4 4 4 25
78. 4 4 4 4 4 3 23
79. 3 3 4 4 3 3 20
80. 3 3 3 3 4 3 19
81. 4 4 4 4 4 4 24
82. 4 4 4 4 4 3 23
83. 3 3 4 4 5 4 23
84. 4 4 4 4 4 4 24
85. 4 4 4 4 4 4 24
86. 4 4 4 4 4 4 24
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87. 3 3 2 3 2 3 16
88. 4 4 4 4 4 4 24
89. 3 3 3 2 3 3 17
90. 3 3 2 3 2 3 16
91. 4 4 4 4 4 4 24
92. 4 4 4 4 4 4 24
93. 4 4 4 4 4 4 24
94. 4 4 4 4 4 4 24
95. 5 4 5 5 4 4 27
96. 5 4 5 5 4 4 27
97. 4 4 4 4 4 4 24
98. 4 4 4 4 4 4 24
99. 5 5 5 5 4 4 28
100. 5 5 5 4 5 4 28
101. 5 4 3 3 5 2 22
102. 4 4 3 4 3 3 21
103. 5 2 3 2 5 3 20
104. 4 4 4 4 5 3 24
105. 4 3 4 3 2 2 18
106. 4 4 4 4 4 4 24
107. 4 4 5 5 4 4 26
108. 4 4 4 4 4 3 23
109. 3 3 4 3 4 2 19
110. 4 4 4 4 4 4 24
111. 4 4 4 4 4 3 23
112. 4 4 4 4 4 3 23
113. 4 4 4 4 4 4 24
114. 4 4 4 4 4 4 24
115. 4 4 4 4 4 4 24
116. 4 4 5 5 4 4 26
117. 4 4 4 4 4 4 24
118. 4 4 4 4 4 4 24
119. 4 4 4 4 4 4 24
120. 4 4 3 4 4 3 22
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Tabel Frekuensi : Karakteristik Responden
Statistics
Jeniskelamin Usia pekerjaan
N
Valid 120 120 120
Missing 0 0 0
Jeniskelamin
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Valid
L 59 49.2 49.2 49.2
P 61 50.8 50.8 100.0
Total 120 100.0 100.0
Usia
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Valid
15-24 26 21.7 21.7 21.7
25-34 41 34.2 34.2 55.8
35-44 29 24.2 24.2 80.0
45-50 20 16.7 16.7 96.7
DIATAS 50 4 3.3 3.3 100.0
Total 120 100.0 100.0
pekerjaan
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Valid
PELAJAR/MAHASISWA 18 15.0 15.0 15.0
PEGAWAI SWASTA 38 31.7 31.7 46.7
PNS 12 10.0 10.0 56.7
TNI/POLRI 4 3.3 3.3 60.0
WIRASWASTA 9 7.5 7.5 67.5
LAIN-LAIN 39 32.5 32.5 100.0
Total 120 100.0 100.0
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Uji Validitas dan Uji Normalitas
CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY (CSR)
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha
Cronbach's
Alpha Based on
Standardized
Items
N of Items
.760 .760 10
Correlations
CSR1 CSR2 CSR3 CSR4 CSR5 CSR6
CSR1
Pearson Correlation 1 .825** .520** .168 -.098 .119
Sig. (2-tailed) .000 .000 .067 .285 .196
N 120 120 120 120 120 120
CSR2
Pearson Correlation .825** 1 .389** .159 -.018 .288**
Sig. (2-tailed) .000 .000 .084 .844 .001
N 120 120 120 120 120 120
CSR3
Pearson Correlation .520** .389** 1 .413** .103 .112
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .264 .221
N 120 120 120 120 120 120
CSR4
Pearson Correlation .168 .159 .413** 1 .323** .103
Sig. (2-tailed) .067 .084 .000 .000 .262
N 120 120 120 120 120 120
CSR5
Pearson Correlation -.098 -.018 .103 .323** 1 .569**
Sig. (2-tailed) .285 .844 .264 .000 .000
N 120 120 120 120 120 120
CSR6
Pearson Correlation .119 .288** .112 .103 .569** 1
Sig. (2-tailed) .196 .001 .221 .262 .000
N 120 120 120 120 120 120
CSR7
Pearson Correlation .101 .183* .163 .152 .376** .721**
Sig. (2-tailed) .272 .045 .075 .097 .000 .000
N 120 120 120 120 120 120
94
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CSR8
Pearson Correlation -.019 -.063 .109 .283** .262** .303**
Sig. (2-tailed) .835 .497 .237 .002 .004 .001
N 120 120 120 120 120 120
CSR9
Pearson Correlation -.084 -.180* .047 .213* .355** .287**
Sig. (2-tailed) .359 .049 .610 .019 .000 .001
N 120 120 120 120 120 120
CSR10
Pearson Correlation .403** .308** .307** .139 .002 .189*
Sig. (2-tailed) .000 .001 .001 .131 .979 .039
N 120 120 120 120 120 120
CSR
Pearson Correlation .511** .512** .539** .508** .524** .677**
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 120 120 120 120 120 120
Correlations
CSR7 CSR8 CSR9 CSR10 CSR
CSR1
Pearson Correlation .101 -.019** -.084** .403 .511
Sig. (2-tailed) .272 .835 .359 .000 .000
N 120 120 120 120 120
CSR2
Pearson Correlation .183** -.063 -.180** .308 .512
Sig. (2-tailed) .045 .497 .049 .001 .000
N 120 120 120 120 120
CSR3
Pearson Correlation .163** .109** .047 .307** .539
Sig. (2-tailed) .075 .237 .610 .001 .000
N 120 120 120 120 120
CSR4
Pearson Correlation .152 .283 .213** .139 .508**
Sig. (2-tailed) .097 .002 .019 .131 .000
N 120 120 120 120 120
CSR5
Pearson Correlation .376 .262 .355 .002** .524
Sig. (2-tailed) .000 .004 .000 .979 .000
N 120 120 120 120 120
95
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CSR6
Pearson Correlation .721 .303** .287 .189 .677**
Sig. (2-tailed) .000 .001 .001 .039 .000
N 120 120 120 120 120
CSR7
Pearson Correlation 1 .321* .354 .303 .666**
Sig. (2-tailed) .000 .000 .001 .000
N 120 120 120 120 120
CSR8
Pearson Correlation .321 1 .726 .320** .580**
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 120 120 120 120 120
CSR9
Pearson Correlation .354 .726* 1 .287* .541**
Sig. (2-tailed) .000 .000 .002 .000
N 120 120 120 120 120
CSR10
Pearson Correlation .303** .320** .287** 1 .568
Sig. (2-tailed) .001 .000 .002 .000
N 120 120 120 120 120
CSR
Pearson Correlation .666** .580** .541** .568** 1**
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 120 120 120 120 120
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
REPUTASI PERUSAHAAN
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha
Cronbach's
Alpha Based on
Standardized
Items
N of Items
.741 .742 7
96
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Correlations
RP1 RP2 RP3 RP4 RP5 RP6
RP1
Pearson Correlation 1 .724** .007 .075 .399** .363**
Sig. (2-tailed) .000 .941 .413 .000 .000
N 120 120 120 120 120 120
RP2
Pearson Correlation .724** 1 .096 .240** .420** .420**
Sig. (2-tailed) .000 .298 .008 .000 .000
N 120 120 120 120 120 120
RP3
Pearson Correlation .007 .096 1 .494** .186* .155
Sig. (2-tailed) .941 .298 .000 .042 .090
N 120 120 120 120 120 120
RP4
Pearson Correlation .075 .240** .494** 1 .115 .289**
Sig. (2-tailed) .413 .008 .000 .212 .001
N 120 120 120 120 120 120
RP5
Pearson Correlation .399** .420** .186* .115 1 .302**
Sig. (2-tailed) .000 .000 .042 .212 .001
N 120 120 120 120 120 120
RP6
Pearson Correlation .363** .420** .155 .289** .302** 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .090 .001 .001
N 120 120 120 120 120 120
RP7
Pearson Correlation .168 .312** .186* .277** .427** .458**
Sig. (2-tailed) .066 .001 .042 .002 .000 .000
N 120 120 120 120 120 120
RP
Pearson Correlation .641** .741** .472** .575** .640** .682**
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 120 120 120 120 120 120
Correlations
RP7 RP
RP1 Pearson Correlation .168 .641**
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Sig. (2-tailed) .066 .000
N 120 120
RP2
Pearson Correlation .312** .741
Sig. (2-tailed) .001 .000
N 120 120
RP3
Pearson Correlation .186 .472
Sig. (2-tailed) .042 .000
N 120 120
RP4
Pearson Correlation .277 .575**
Sig. (2-tailed) .002 .000
N 120 120
RP5
Pearson Correlation .427** .640**
Sig. (2-tailed) .000 .000
N 120 120
RP6
Pearson Correlation .458** .682**
Sig. (2-tailed) .000 .000
N 120 120
RP7
Pearson Correlation 1 .631**
Sig. (2-tailed) .000
N 120 120
RP
Pearson Correlation .631** 1**
Sig. (2-tailed) .000
N 120 120
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
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WORD OF MOUTH (WOM)
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha
Cronbach's
Alpha Based on
Standardized
Items
N of Items
.812 .811 6
Correlations
WOM1 WOM2 WOM3 WOM4 WOM5 WOM6
WOM1
Pearson Correlation 1 .489** .390** .244** .456** .214*
Sig. (2-tailed) .000 .000 .007 .000 .019
N 120 120 120 120 120 120
WOM2
Pearson Correlation .489** 1 .346** .614** .287** .542**
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .001 .000
N 120 120 120 120 120 120
WOM3
Pearson Correlation .390** .346** 1 .494** .305** .444**
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .001 .000
N 120 120 120 120 120 120
WOM4
Pearson Correlation .244** .614** .494** 1 .407** .649**
Sig. (2-tailed) .007 .000 .000 .000 .000
N 120 120 120 120 120 120
WOM5
Pearson Correlation .456** .287** .305** .407** 1 .369**
Sig. (2-tailed) .000 .001 .001 .000 .000
N 120 120 120 120 120 120
WOM6
Pearson Correlation .214* .542** .444** .649** .369** 1
Sig. (2-tailed) .019 .000 .000 .000 .000
N 120 120 120 120 120 120
WOM
Pearson Correlation .618** .766** .693** .818** .645** .756**
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 120 120 120 120 120 120
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Correlations
WOM
WOM1
Pearson Correlation .618
Sig. (2-tailed) .000
N 120
WOM2
Pearson Correlation .766**
Sig. (2-tailed) .000
N 120
WOM3
Pearson Correlation .693**
Sig. (2-tailed) .000
N 120
WOM4
Pearson Correlation .818**
Sig. (2-tailed) .000
N 120
WOM5
Pearson Correlation .645**
Sig. (2-tailed) .000
N 120
WOM6
Pearson Correlation .756*
Sig. (2-tailed) .000
N 120
WOM
Pearson Correlation 1**
Sig. (2-tailed)
N 120
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
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Uji Normalitas
Persamaan 1
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
Unstandardized
Residual
N 120
Normal Parametersa,b
Mean 0E-7
Std. Deviation 2.20976882
Most Extreme Differences
Absolute .095
Positive .042
Negative -.095
Kolmogorov-Smirnov Z 1.046
Asymp. Sig. (2-tailed) .224
a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.
Persamaan 2
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
Unstandardized
Residual
N 120
Normal Parametersa,b
Mean 0E-7
Std. Deviation 2.47123131
Most Extreme Differences
Absolute .115
Positive .061
Negative -.115
Kolmogorov-Smirnov Z 1.260
Asymp. Sig. (2-tailed) .084
a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.
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Uji Autokorelasi
Persamaan 1
Model Summaryb
Model R R Square Adjusted R
Square
Std. Error of the
Estimate
Durbin-Watson
1 .606a .367 .362 2.21911 2.198
a. Predictors: (Constant), CSR
b. Dependent Variable: RP
Persamaan 2
Model Summaryb
Model R R Square Adjusted R
Square
Std. Error of the
Estimate
Durbin-Watson
1 .602a .362 .351 2.49226 1.750
a. Predictors: (Constant), RP, CSR
b. Dependent Variable: WOM
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Uji Multikolinearitas
Persamaan 1
Coefficientsa
Model Unstandardized Coefficients Standardized
Coefficients
t Sig. Collinearity
Statistics
B Std. Error Beta Tolerance
1
(Constant) 10.328 2.121 4.869 .000
CSR .448 .054 .606 8.279 .000 1.000
Coefficientsa
Model Collinearity Statistics
VIF
1
(Constant)
CSR 1.000
a. Dependent Variable: RP
Persamaan 2
Coefficientsa
Model Unstandardized Coefficients Standardized
Coefficients
t Sig. Collinearity
Statistics
B Std. Error Beta Tolerance
1
(Constant) 1.501 2.611 .575 .566
CSR .344 .076 .418 4.500 .000 .633
RP .276 .103 .248 2.672 .009 .633
103
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Coefficientsa
Model Collinearity Statistics
VIF
1
(Constant)
CSR 1.581
RP 1.581
a. Dependent Variable: WOM
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Uji Heterokedastisitas
Persamaan 1
Coefficientsa
Model Unstandardized Coefficients Standardized
Coefficients
t Sig.
B Std. Error Beta
1
(Constant) 2.734 1.370 1.995 .048
CSR -.027 .035 -.071 -.776 .440
a. Dependent Variable: RESCSR_RP
Persamaan 2
Coefficientsa
Model Unstandardized Coefficients Standardized
Coefficients
t Sig.
B Std. Error Beta
1
(Constant) 7.017 1.661 4.226 .000
CSR -.080 .049 -.183 -1.640 .104
RP -.074 .066 -.126 -1.128 .262
a. Dependent Variable: RESCSR_RP_WOM
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Uji F dan Uji Koefisien Determinasi (R2)
Model Summary
Model R R Square Adjusted R
Square
Std. Error of the
Estimate
1 .602a .362 .351 2.49226
a. Predictors: (Constant), RP, CSR
ANOVAa
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1
Regression 412.069 2 206.034 33.170 .000b
Residual 726.731 117 6.211
Total 1138.800 119
a. Dependent Variable: WOM
b. Predictors: (Constant), RP, CSR
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Uji Analisis Jalur
Persamaan 1
Model Summary
Model R R Square Adjusted R
Square
Std. Error of the
Estimate
1 .606a .367 .362 2.21911
a. Predictors: (Constant), CSR
Coefficientsa
Model Unstandardized Coefficients Standardized
Coefficients
t Sig.
B Std. Error Beta
1
(Constant) 10.328 2.121 4.869 .000
CSR .448 .054 .606 8.279 .000
a. Dependent Variable: RP
Persamaan 2
Model Summary
Model R R Square Adjusted R
Square
Std. Error of the
Estimate
1 .602a .362 .351 2.49226
a. Predictors: (Constant), RP, CSR
Coefficientsa
Model Unstandardized Coefficients Standardized
Coefficients
t Sig.
B Std. Error Beta
1
(Constant) 1.501 2.611 .575 .566
CSR .344 .076 .418 4.500 .000
RP .276 .103 .248 2.672 .009
a. Dependent Variable: WOM
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Jadwal Penelitian
No. Bulan September Oktober November Desember
Kegiatan 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4
1. Penyusunan
Proposal
x x x x
2. Konsultasi x x x x x x x x x x
3. Revisi
Proposal
x x
4. Pengumpulan
Data
5. Analisis Data
6. Penulisan
AkhirNaskah
Skripsi
7. Pendaftaran
Munaqosah
8. Munaqosah
9. Revisi Skripsi
No. Bulan Januari Februari Maret April
Kegiatan 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4
1. Penyusunan
Proposal
2. Konsultasi x x x x x x x x x x x x
3. Revisi
Proposal
x
4. Pengumpulan
Data
x x x
5. Analisis Data x x x x x
6. Penulisan
AkhirNaskah
Skripsi
x x
7. Pendaftaran
Munaqosah
x
8. Munaqosah x
9. Revisi Skripsi x x
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CURRICULUM VITAE
A. Identitas
1. Nama : Revina Fatmasari
2. Tempat, Tanggal lahir : Klaten, 5 Maret 1997
3. Agama : Islam
4. Golongan Darah : B
5. Hobby : Menonton Bola, Membaca Novel
6. Alamat : Metukan 01/08, Kuncen, Ceper, Klaten
7. E-mail : Revinafatmasari@gmail.com
B. Riwayat Pendidikan :
No. Jenjang Nama Sekolah/Institusi Jurusan/Prodi Tahun
Keluar
1. SD SD Negeri 1 Kuncen - 2007
2. SMP SMP Negeri 1 Delanggu - 2011
3. SMA SMA Muhammadiyah 1
Klaten
IPA 2014
4. S1 IAIN Surakarta Manajemen
Bisnis Syariah
2018
C. Riwayat Organisasi :
No. Nama Organisasi Tempat Jabatan Tahun
1. Palang Merah
Remaja (PMR)
SMA Muhammadiyah
1 Klaten
Sekretaris 2011-2013
2. Jurnalistik SMA Muhammadiyah
1 Klaten
Sekretaris 2011-2013
